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Sissejuhatus

Atraktiivsus on inimeste igapédevaelus vaga oluline ning just see kujundab esmamulje
(Greitemeyer, 2020). Usutakse, et fuusiliselt vaga atraktiivsed inimesed on elus edukamad
ning saavad rohkem téhelepanu (Arshad et al., 2021; Palmer & Peterson, 2020). Sarnane
motteviis vOib kehtida ka ettevotete ning brandide puhul, mistdttu pdoratakse

turundustegevusi tehes tdhelepanu ka reklaamis kasutatavate modellide atraktiivsusele.

Telefonidega pildistamine on muutunud igapéevaseks ning inimesed on joudnud
arusaamisele, et piltide kaudu on palju lihtsam sisu edasi kanda vorreldes kirjutamisega (Li &
Xie, 2020) Ka inimese flidsilist atraktiivsust saab edukalt piltide teel edasi kanda. Pildikeskne
sotsiaalmeediaplatvorm Instagram on maailmas koige kiiremini arenev suhtlusvargustik
(Bryant & Sheldon, 2016), mida kiilastab iga kuu tile miljardi kasutaja (Liu, Sebaratnam &
Wong, 2019). Suur kiilastajate arv on teinud platvormist populaarse koha ka turundajate

jaoks.

Ettevotted ndevad Instagramis voimalust tarbijatega suhelda ning brandikuvandit
tugevdada. (Lavoie, 2015) Sotsiaalmeediaplatvormide levikuga tahavad tarbijad iiha rohkem
naha inimlikke brande, mis suhtlevad nendega (Kartajaya, Kotler & Setiawan, 2017).
Seet6ttu on oluline teada, mis tarbijaid kénetab ning kuidas mdjuvad turundustegevused

brandihinnangutele.

Uheks enim turundatud tootevaldkonnaks on Instagramis ehted (Alassani & Goretz,
2019). Kuna ehteid kantakse kehal, siis kasutatakse nende reklaamimiseks modelle, kelleks
on fudsiliselt atraktiivsed naised. Ehted on enamasti naiste jaoks luksuskaup, mida ostetakse,
kui tahetakse ennast premeerida (Pankiw, Phillips & Williams, 2020). Seetdttu késitletakse

to6s ehtebrénde kui luksusbréande.

Varasemalt on uuritud reklaamides kuvatud naismodellide flitsilise atraktiivsuse
kategooriate kasutamist ning nende erinevat tliupi mdjusid reklaamihinnangutele ja
ostukaitumisele (Bower & Landreth; Jaggi & Nim, 2019; Nguyen, 2013). Pdgusalt on uuritud
ka ehtebréndide reklaamide mdju bréandihinnangutele (Jaggi & Nim, 2019), kuid siiski ei ole
uuritud Instagrami postitustes kuvatud naismodellide flusilise atraktiivsuse kategooriate

kasutamise erinevaid mojusid brandi ja luksusbrandi hinnangutele ehtebrandi naitel.
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Ké&esoleva bakalaureusetdtd eesmargiks on vélja selgitada, kuidas méjutab Instagrami
postitustes kuvatud naismodellide atraktiivsuse kategooriad luksusbréndile antavaid

hinnanguid ehtebréndide néitel.
T66 eesmargi saavutamiseks piistitas autor jargmised uurimisiilesanded:

e defineerida t66 teemast lahtuvalt brand, luksusbrand ja brandi véartused,

e anda iilevaade Instagrami turundusese plussidest ja miinustest;

e anda ulevaade modellide fulsilise atraktiivsuse kategooriatest, nende kasutamisest
turunduses ja késitlusest varasemas kirjanduses;

e selgitada, kuidas kasutatakse fiitisiliselt atraktiivseid modelle turunduses ja
Instagrami turunduses;

e kavandada fookusgruppide Ulesanne ning viia see labi, et kategoriseerida
naismodellide fotod,;

e koostada ja koguda tdidetud veebikiisitlused, et selgitada vilja, mil maaral méjutavad
Instagrami postitustes kuvatud naismodellide atraktiivsuse kategooriad hinnanguid
brandile ja luksusbrandile;

e teha ettepanekuid, kuidas fiitisiliselt atraktiivsete modellide kasutamisest tulenevat

positiivseid brandihinnanguid hoida ja suurendada ning negatiivseid viltida.

Kaesolev bakalaureusetdt on aktuaalne nii ettevotete kui ka brandi seisukohast.
Ettevotete jaoks on oluline néidata enda bréandi parimast kiiljest ning suhelda tarbijatega
voimalikult efektiivselt, et hoida voi tosta hinnangut brandist (Dovaliene et al., 2007). Korge
brandihinnang aitab omakorda kaasa ettevotte edule. Sotsiaalmeedia tarbijad on infokiilluses,

mistottu hinnatakse kvaliteetset infot ja vGimalust suhelda bréandiga.

Bakalaureuset66 autori arvates on oluline uurida ehtebrandide Instagrami postitustes
kuvatud naismodellide flisilise atraktiivsuse kategooriate moju brandile ja luksusbrandile, et
seelabi parandada ettevotete turundustegevust. Naismodelli fadsilise atraktiivsuse
kategooriatena késitletakse antud t60s jargnevat nelja kategooriat: armas, klassikaline,
loomulik ja seksikas. Uuring on vajalik moeldes ettevotetele, kes piiiiavad Instagrami kaudu
jouda uute klientideni. Uuringust saadavad tulemused on vajalikud ehtebriandidele, kus on

oluline toote vilimus ning kus kliendid otsivad tooteid just labi Instagrami platvormi.

Bakalaureuset6o koosneb kahest peatiikist. Esimene peatiikk koosneb kolmest

alapeatiikist ning annab teoreetilise iilevaate varasematest uuringutest. Esimeses alapeatiikis
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selgitab autor brandi ja luksusbrandide olemust ning teeb Ulevaate varasematest brandi
hinnangut mojutavatest uuringutest. Teine alapeatlikk annab Ulevaate Instagrami olemusest
ning selle kasutamise positiivsetest ja negatiivsetest aspektidest. Viimases alapeatiikis
selgitab autor fiitisilist atraktiivsust nii psiihholoogilises kui ka turunduse tahenduses. Lisaks
antakse tilevaade varem tehtud uuringutest fiiisiliselt atraktiivsete naismodellide reklaamides
kasutamisest. T60 teine peatlikk koosneb kahest osast. Esimeses alapeatiikis tutvustatakse
empiirilise uuringu labiviimiseks kasutatud meetodeid, valimit ning uuringu planeerimist ja
protsessi. Teises alapeatikis Kirjeldatakse tihesuunalise korduvmadtmistega
dispersioonanalliusist saadud tulemusi ning tuuakse vélja ettepanekud ettevotete Instagrami

turunduse parendamiseks.

Bakalaureusetdo autor tanab fookusgruppides ning veebikisitluses osalenuid, kes
andsid olulise panuse t60 valmimisse. Samuti suur tdnu juhendajale turunduse nooremlektor
Kristian Pentusele tdhelepanekute ja nGuannete eest ning retsensent Andres Kuusikule
tagasiside eest.

Marksonad: sotsiaalmeedia, atraktiivsus, brandid.

1. Ulevaade brandingust ja luksusbrandidest, Instagrami turundusest ning

naismodellide fiitisilisest atraktiivsusest

1.1. Bréand, luksusbriand ja tlevaade varasemates brandihinnanguid késitlevatest

uuringutest

Esimeses alapeatiikis selgitab bakalaureuset6d autor brandi moistet ja selle vaartusi.
Antakse tilevaade luksusbrindide olemustest. Lisaks tehakse iilevaade varasematest brandi
hinnangut mojutavatest uuringutest. Sona ,,brand* tuleneb inglise keelsest sonast ,,brand*.

Eestikeelseteks siinontiiimideks on veel tootemark ~ mark (EKI keelenéuanne, n.d.).

Bréndi defineerimiseks on erinevate allikate pohjal mitmeid voimalusi. Ameerika
Turunduse Assotsiatsiooni sonaraamatus on vilja toodud, et ,,brand on nimi, termin,
kujundus, siimbol voi muu tunnus, mis eristab iihe miiiija kauba teiste miiiijjate omadest*
(American Marketing Association, n.d.). Haigh ja Knowles (2004) on Idhenenud brandile
kolmest vaatenurgast. Esiteks moeldakse bréandi all logo ja ettevotte visuaalset kuvandit.
Teiseks voib maelda brandist kui kaubamagist ja sellega kaasnevatest
intellektuaalomandidigustest nagu naiteks tootekujundus, domeeninimed, reklaamkujundus.

Kolmandaks voib olla brandiks terviklik organisatsioon voi ettevote. (Haigh & Knowles,
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2004) Eelneva kahe allika lahenemine on sarnane, kuid viimane lahtub tdlgenduses mdiste
kasutamise kontekstist. Lisaks on need t6lgendused ettevotete kesksed ega kajasta brandi
suhet tarbijaga, kuid bakalaureuset66 autori arvates on see oluline efektiivse klienditurunduse
seisukohast. Autor leiab, et brand on universaalse visuaalse kuvandiga, kliendile
funktsionaalsust ning erilisi vaartusi pakkuv komplekt, mis paneb tarbijad just kindlat bréndi

eelistama.

Maurya ja Mishra (2012) kaisid labi iile 30 varasema uuringu erinevatelt autoritelt, et
saada tilevaade brandi olemusest ning joudsid jareldusele, et iikski varasem brandi
definitsioon ei suuda téielikult selle olemust lahti selgitada. Siiski leiti, et erinevad brandi
definitsioonid saab jagada kaheks: tarbijate ja ettevotetega seonduvateks (Maurya & Mishra,
2012). Ettevatetega seonduvat nimetatakse brandi identiteediks ning tarbijatega seonduvat
nimetatakse brandikuvandiks (Dovaliene, Janonis & Virvilaite, 2007; Jordan & Quest, 2018;
Nandan, 2005). Definitsioonid on erineva sisuga, kuid omavahel seotud ning bréandi loomisel
ja arendamisel olulised (Nandan, 2005). Brandikuvandi ja identiteedi iihine eesmark on luua

ettevotte ja tarbija vahele emotsionaalne side (Lavoie, 2015).

Bréndi identiteet on ettevotte enda ettekujutus brandist (Lavoie, 2015). Seega
ettevotte vastutab brandi unikaalsuse ja tahenduslikkuse loomise eest ( Dovaliene et al., 2007;
Nandan, 2005). Veel on brandi identiteedi puhul olulised eesmargid, isikuparasus ja
vaartused. Loetletud tunnuste labi on vaimalik brandi turul paremini positsioneerida, mis
omakorda aitab saavutada parema konkurentsieelise. Brandi identiteet on vahend, mille
kaudu tarbijateni jouda ning nendega suhelda ( Dovaliene et al., 2007). Tehnoloogiaajastul
tahavad tarbijad naha ehedaid brande, mis suhtlevad aktiivselt tarbijatega. Kesine voi
ebakvaliteetne suhtlus jatab tarbijale brandist vaheatraktiivse mulje. (Kartajaya, Kotler &
Setiawan, 2017) Dovaliene et al. toid brandi identiteedi vaartustena vilja varvid, hiiidlause,
visuaalsed siimbolid, kirjafondid ja nime — tugev brand suudab ldbi enda anda sonale uue

tdhenduse.

Brandikuvand on aga tarbija ettekujutus brandist, mis holmab assotsiatsioonide
kogumit tarbija teadmistest brandi kohta (Nandan, 2005). Seega vdivad ettevdtted panna
paika, milliste vaartuste ja isikupdraga brand neil on ning kuidas nad tahavad tarbija silmis
valja paista, kuid see ei garanteeri, et tarbijani jduab samasugune brandikuvand. Autori

arvates on seetottu oluline enne brandi identiteedi loomist uurida, mis tegurid ja kuidas
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mdjutavad tarbija hinnangut bréndist. Seeldbi saavad ettevotted bréndi identiteeti luues nende

teguritega arvestada ning efektiivsema turundusplaani koostada.

Lisaks brandile on oluline defineerida mdiste “luksusbrand” (vt joonis 1).
Luksusbrandide turg on kasvav, kuid pole vilja kujunenud iihte kindlat definitsiooni, mis
selgitaks, mis on luksusbrand. See voib tuleneda sellest, et luksus on iga inimese jaoks erinev.
(Costello, Ko & Taylor, 2019) Heine (2011) analiiiisis erinevate autorite definitsioone ning
joudis jareldusele, et luksusbrand on tarbija jaoks kokkuvattev identiteet kdrgest hinnast,
esteetikast, kvaliteedist, erakorralisusest, haruldusest ja ebapraktilisusest. Costello et al.
(2019) artikli jargi voiks olla luksusbréndil eelnevalt loetletud aspektidest samuti karge hind,
korge kvaliteet ning lisaks erakorraline vaartus emotsioonide voi funktsionaalsuse néol,
mainekas kuvand ja oskus luua tarbijaga tugev side. Kokkuvattes oleneb bréndi luksuslikkus
tarbijate enda hinnangust brandile tuginedes eespool nimetatud aspektidele (Costello et al.,
2019). T66 autor arvab samuti, et iga inimene voib tunnetada luksuslikkust erinevalt ning

seda vOib mojutada ka majanduslik taust.

Korge hind Korge kvaliteet
Mainekas kuvand LUKSUSBRAND Esteetiline
Haruldane Erakorraline
Ebapraktiline Tugev side tarbijatega

Erakordne emotsionaalne voi funktsionaalne vaartus

Joonis 1. Luksusbréandi tunnused
Allikas: Autori koostatud (Costello et al., 2019; Heine, 2011 pohjal)

Bakalaureusetd6 autori arvates on iillatav, et Heine (2011) definitsioonis on
luksusbrandi puhul olulisel kohal ebapraktilisus. Siiski, vattes naiteks ehtebrandid, voib see
olla reaalne, sest autori arvates pole ehted eluks vajalikud tarbed. Sellele annavad ka kinnitust
2020. aasta luksusbrandide uuringus selgunud intervjuude tulemused, mille jéargi on ehted
ilusad premeerivad kingitused. Naised lubavad endale mane ehteostu, kui nad on midagi
olulist saavutanud. (Pankiw, Phillips & Williams, 2020) Ka Hagtvedt ja Patrick (2008) toid
enda artiklis vilja, et ehetesse suhtutakse kui luksuskaupa. Siinkohal on oluline vilja tuua, et

kui tavalist brandi ei vordsustata kaubaga, siis luksusbréndi ja luksuskauba vahel on tldjuhul
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vordusmark (Heine, 2011). Seega ei olene hinnang, kas brand on luksusbrand voi mitte,

ainult toote turundusest, vaid ka tootest, mida turundatakse.

Mitmed autorid on varasemalt uurinud erinevate tegurite moju brandi hinnangule.
Jaggi ja Nim (2019) uurisid reklaami mgju tarbijate ostukaitumisele erinevate ehtebrandide
puhul. Tapsemalt uuriti viie modtme omavahelisi seoseid, milleks olid brandi lojaalsus,
mugav asukoht, kliendi tdhelepanu reklaamide suhtes, ehte kandja ja keskkond ning tuntud
inimeste toetus brandile. Uuring viidi labi kisitluste vormis ning tulemustest selgus, et tarbija
arvamus brandist on positiivses korrelatsioonis kliendi tahelepanuga reklaamide suhtes ning
tuntud inimese toetusega bréndile. (Jaggi & Nim, 2019) Seega on oluline kajastada
reklaamides tarbijatele meelepérast sisu, mis paistaks silma ja labi selle séilitaks voi tostaks
arvamust briandist. Samas v@ib kaasneda ehtebréndide reklaamides liiga silmatorkava
atraktiivsusega naismodelle kasutades oht, et ehete margatavus jaab tagaplaanile ning kogu
tahelepanu laheb modelli atraktiivsusele. Selle kohaselt peaks olema Instagrami postitustes
kuvatud naismodellid mdodukalt atraktiivsed, et ei varjutaks reklaamitavaid ehteid, kuid

arataks vaataja tahelepanu.

Bower ja Landreth (2001) uurisid fidsiliselt vdga atraktiivsete modellide moju
reklaamitavatele toodetele vorreldes tavalise iluga modellidega. Kaks bakalaureusedppe
tudengite gruppi (n = 60-70) vastasid 7- punktilise semantilise diferentsiaalskaala alusel
reklaamide kohta kaivatele kiisimustele. Uhel grupil olid fllsiliselt viga atraktiivsete
modellidega pildid, teisel tavalise iluga modellidega pildid. Uuringutulemuste p&hjal jatavad
fuusiliselt vaga atraktiivsed modellid brandist usaldusvaarsema mulje, mis voib tuleneda
sellest, et atraktiivseid inimesi peetakse edukamateks. (Bower & Landreth, 2001)
Bakalaureuset66 autor arvab, et ka ehtebrandide puhul véib ilmneda sama efekt. Kuna
ehtebrande peetakse luksusbrandideks, siis soovivad vaatajad ndha Instagrami postituses

midagi erilist ja luksuslikku, mille annavad edasi véga atraktiivsed naismodellid.

Bréand on ettevatte seisukohast oluline tooriist, millega tarbijas tahelepanu édratada
ning suhelda. Luksusbrandi seostatakse sageli tootega. Ehteid peetakse luksustoodeteks,
mistottu on ehtebrandide puhul oluline kvaliteetne ja tarbijasobralik brandikuvand, et toote

tajutavat kvaliteeti hoida.
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1.2. Instagrami kasutusvdimalused ning sealse turunduse plussid ja miinused

Kéesolevas alapeatiikis selgitab t66 autor Instagrami kasutusvaimalusi. Annab
tilevaate positiivsetest ning negatiivsetest aspektidest Instagramis turundust tehes. Lisaks teeb
autor tilevaate brandi hinnangut mojutavatest Instagrami postituste teguritest tuginedes

varasematele uuringutele.

Tarbijad on votnud kiiresti omaks pildi- ja videokesksed sotsiaalmeediaplatvormid
ning nende kasutamisest on saanud igapéaevaelu lahutamatu osa (Liu et al., 2019; Mufioz &
Towner, 2017). Uks populaarne ja kiiresti arenev sotsiaalmeediaplatvorm on Instagram
(Bryant & Sheldon, 2016; Lazaridou et al., 2017), mida kasutavad nii eraisikud kui ka
ettevotted (Kelleher & Ooi, 2021; Lavoie, 2015). Instagrami rakendus on moeldud fotode ja
videote jaddvustamiseks ning jagamiseks. Rakenduse uudistevoog koosneb piltidest ja kuni
60 sekundilistest videotest, millele on teistel kasutajatel voimalik reageerida meeldimiste voi
kommentaaride kaudu. (Kelleher & Ooi, 2021; Lazaridou et al., 2017) Alates 2016. aastast on
voimalik postitada ka story sid, mis on kuni 15 sekundit pikad ja kaovad 24h moodudes
(Kelleher & Ooi, 2021). Instagram on kujunenud populaarseks, sest hoiab kasutajaid
visuaalsete postitustega tegevuses. Lisaks on seda ldbi nutitelefoni lihtne kasutada, tanu
millele on rakendus alati kittesaadav. (Kelleher & Ooi, 2021; Lazaridou et al., 2017)
Instagramis on toesti tarbijale palju tegevust ning platvormi voimaluste edasiarendamisega

voib eeldada populaarsuse kasvu.

Sotsiaalmeediaplatvormidest on tanu populaarsele kasutusele saanud olulised
turunduskanalid (Lavoie, 2015). Ettevotted ndevad sotsiaalmeedias voimalust tarbijatega
suhelda ning brandikuvandit tugevdada (Lavoie, 2015). Naiteks Instagrami kiilastab iga kuu
iile miljardi kasutaja (Liu et al., 2019). Nii on Instagramist kujunenud ettevotete jaoks
turundusvahend, mille populaarsus jarjest kasvab (Kelleher & Ooi, 2021). Edasi kasitleb t66

autor Instagrami kui turunduskanalit ettevotete jaoks.

Instagramil pole kindlalt maaratletud, millist sisu ja kuidas peaksid ettevotted ennast
turundades kasutama. Postituste sisu saltub sellest, mida ettevote soovib teistega jagada
(Kelleher & Ooi, 2021). Hu, Manikonda ja Kambhampati (2014) tehtud uuringu tulemustest
selgus, et Instagrami konto followeride arv ei soltu sisu kategooriast. Seega on t66 autori
arvates Instagramil kasutajaid iga sisu jaoks, mis muudab rakendusest hea turunduskanali

igale ettevottele. Instagrami kasutatakse turunduse tegemiseks hambakliinikutest kuni
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muuseumiteni (Kelleher & Ooi, 2021; Lazaridou et al., 2017). Siiski on Instagramis vilja
kujunenud kindlad sisukategooriad, millest turunduseesmargil postitusi tehakse. Enim
turundatud kategooriateks on Instagramis ehted ja aksessuaarid, riided, meigi- ning
fitnesstooted. (Alassani & Goretz, 2019) See tdhendab, et Instagramis on palju ehtereklaame,

mistottu on ehtebrandide jaoks eriti oluline teada, mis tarbijaid kénetab ja mdjutab.

Jargnevalt antakse tilevaade positiivsetest ning negatiivsetest aspektidest, mis
ilmnevad Instagramis ettevottele turundust ning brandingut tehes (vt joonis 2). Esiteks
meeldib ettevotetele, et Instagram on lihtsasti kasutatav platvorm (Kelleher & Ooi, 2021,
Latiff & Safiee, 2015). Instagramis on voimalik pilte toodelda ning filtreid kasutada (Kelleher
& Ooi, 2021; Latiff & Safiee, 2015; Lazaridou et al., 2017). Nii on voimalik ettevottel jatta
kasutatavatest fotodest professionaalsem mulje ning jadda tarbijatele rohkem silma (Latiff &
Safiee, 2015). See on hea lahendus viikestele ettevotetele, kellel pole professionaalset
fototehnikat ning fotograafi. Instagrami fototootluse funktsiooni ei saa kahjuks kasutada
tootefotodega, mille puhul on oluline siilitada reaalsed varvitoonid. Siiski saab lihtsasti
postitustes logo ja ettevottele omaseid varve kasutades tugevdada brandikuvandit. (Latiff &
Safiee, 2015) Seega ehtebrandide puhul pole antud Instagrami funktsioonist kasu ning

turundajad peaksid keskenduma rohkem pildi sisule ning mida sellega tahetakse edasi anda.

Teiseks on Instagrami puhul plussiks juba varasemalt mainitud kasutajate rohkus.
Platvormil on vaimalik jouda soovitud hulga inimesteni, kes on ettevotte koduturul. (Kelleher
& Ooi, 2021; Latiff & Safiee, 2015) Miinusena ei peegelda jilgijate arv miiiiki, sest igal
jélgijal pole ostusoovi. Seega ei garanteeri jalgijate arvu kasvatamine miiiigi kasvu. (Latiff &
Safiee, 2015) Instagrami postitused voivad jouda vaga paljude kasutajateni, kes ei pruugi
ettevotte tegemistest huvitatud olla, kuid siiski vdib neil kujuneda nahtu pdhjal arvamus
brandist. Seetdttu vOiks turundustegevusi planeerides moelda, millisena mdjub brand
inimestele, kes pole ega kellest saa potentsiaalsed kliendid. See on oluline, sest nemad vdivad
kanda arvamust brandist potentsiaalsetele klientidele edasi. Siiski ei tohi unustada, et
eelkdige peab keskenduma turundustegevusi planeerides sihtrihmale, sest kdigile inimestele

ei saa korraga toodet voi teenust turundada.

Seoses eelneva punktiga on kolmandaks Instagrami tugevuseks info levik. Peale selle,
et ettevottel on vaimalik suure vaatajaskonnani jouda, on informatsiooni ka lihtne edasi
kanda. (Latiff & Safiee, 2015; Lazaridou et al., 2017) Tarbijad saavad postitusi edasi saata

ning tuttavaid fotode alla kommenteerida, tanu millele ettevatte ja brandi tuntus kasvab
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(Latiff & Safiee, 2015). Lisaks loomulikule infolevikule saavad ettevotted jagada Instagramis
ka tasulist reklaami. Saab méaarata, milliste tunnustega kasutajateni reklaam joudma peaks
ning nii levib info brandist Gigete sihtgruppideni ja ettevotte saab meelitada ligi uusi kliente.
(Kelleher & Ooi, 2021) Loomulik infolevik on autori arvates Instagramis turundust tehes

uheks peamiseks plussiks.

Neljandaks saavad ettevéotted Instagramis mugavalt klientidega suhelda — jagada
brandi kujundust, lugusid ja vaateid (Kelleher & Ooi, 2021; Latiff & Safiee, 2015; Lavoie,
2015). See on voimalik eelkoige Iabi omanaolise ning kaasahaarava sisu, kuid klientidega
saab suhelda ka otse neile sonumeid saates (Latiff & Safiee, 2015; Lavoie, 2015). Siiski toid
Latiff & Safiee (2015) uuringus osalejad Instagrami kasutamisel miinusena vilja, et
otsesuhtlus klientidega on ebamugav, sest privaatsed postituste kommentaarid ja tarbijate
olulised kiisimused toote voi teenuse kohta kajastatakse koos labisegi. See tahendab seda, et
ettevote ei saa siiski teha kogu turundust ning klientidega suhtlemist Instagrami platvormil.
Otsesuhtluseks kliendiga peab ettevote leidma korvale mugavama rakenduse, naiteks
WhatsApp. Suhtlus on aga oluline tugeva brandi seisukohast, sest see aitab luua klientides
usaldusvaarust brandi suhtes. (Latiff & Safiee, 2015) Kuna Instagramis on otsesuhtlus
kliendiga keeruline, siis on to0 autori arvates eriti oluline piltide sisu labi mdelda, et kaudse

suhtluse kaudu efektiivset turundust teha.

+ ® -

Lihtsasti kasutatav fototootluse Funktsioonist pole kasu, kui on vaja
funktsioon. sdlitada toote reaalne vérvitoon.
Platvormi kaudu jouab koduturul Jigijate arv ei peegelda miiiiki.

kergesti vajaliku jilgijasskonnani.

Platvormi kaudu on mugav klientidega Platvormi kaudu on otsesuhtlus
kaudselt suhelda. klientidega ebamugav.

Infot on kerge levitada, ka tasulise
reklaami voimalus.

Joonis 2. Positiivsed ja negatiivsed aspektid Instagramis turundust tehes
Allikas: Autori koostatud ( Kelleher & Ooi, 2021; Latiff & Safiee, 2015; Lavoie, 2015;
Lazaridou et al., 2017 pdhjal)
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Jargmiseks annab autor iilevaate brandi hinnangut mojutavate Instagrami postituste
teguritest, tuginedes varasematele uuringutele. Tehnoloogia arenguga on muutunud
normaalsuseks igapéevaselt telefonidega pildistada. Inimesed on joudnud arusaamisele, et
piltide kaudu on oluliselt lihtsam tegemistest sotsiaalmeedias teada anda, kui kirjutades. Nii
on kujunenud inimestel soov pigem pilte vaadata, kui teksti lugeda. (Li & Xie, 2020) Lavoie
(2015) uuris 12 Instagrami postituse pohjal brandi mojutavaid tegureid — teksti-, piltide ja
videote elemente. Tulemustest selgus, et Instagrami postitused nii pildi kui ka tekstiga, kus on
kasutatud brandi logo ning vérve, tugevdavad brandikuvandit (Lavoie, 2015). Kuna
varasemast kirjandusest selgus, et Instagramis on pahirdhk pildil, siis keskendub t66 autor
antud uuringus ainult pildi moju analiiisimisele. Thu ja Phuong (2021) uurisid veebikisitluse
teel sotsiaalmeedia turunduse maju brandile Samsungi brandi néitel, millest selgus, et kdige
positiivsemalt mojuvad brandile ja kliendi lojaalsusele meelelahutuslik, trendikas ja
suhtlemisele rdhuv sotsiaalmeediaturundus. Autor arvab, et koiki viimase uuringu tulemusi ei
saa ehtebrandile iildistada, kuid trendikus on iiks tegur, mida peaks sotsiaalmeedias turundust

tehes arvestama. Seega sisu peaks olema kaasaegne ja kvaliteetne.

1.3. Modelli firiisilise atraktiivsuse omadused, nende kategooriad ja kasutamine

turunduses

Jargnevas alapeatiikis selgitatakse, mis on fiiiisilise atraktiivsuse psiihholoogiline
olemus ning kuidas maistetakse fiitisilist atraktiivsust turunduses lahtuvalt erinevate autorite
kasitlusest. Lisaks annab autor iilevaate varem tehtud uuringutest, kus vaadeldi fiitisiliselt

atraktiivsete naismodellide reklaamides kasutamist.

Fidsiline atraktiivsus psiihholoogilise terminina on Ellise, Farringtoni ja Hoskinsi
(2019) jargi inimese vilimuse, tdpsemalt keha proportsioonide ning naojoonte eelistamine.
Juba kohe peale siindi on inimesel oma arvamus, millise keha ja ndojoontega naised on
atraktiivsed ja millised mitte (DeBruine, Jones & Little, 2011) . Siiski on iildine arusaam
atraktiivsusest mojutatav ka iimbritsevast keskkonnast, kogemustest, kontekstist ja indiviidi
enda muutuvatest vajadustest (DeBruine et al., 2011; Little, 2014). Seega psiihholoogilises
tahenduses pole olemas iihte taiuslikku naise mudelit, mida koik inimesed peavad iihte moodi
atraktiivseks (Greitemeyer, 2020; Little, 2014).

On vilja kujunenud kehaosad ja -omadused, mis fiiiisilist atraktiivsust enim

mojutavad (vt joonis 3). Kuigi iga inimese arvamus fiiisilisest atraktiivsusest on erinev, siis
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margatakse naise keha juures koige rohkem nagu, rindu ja puusasid (DeBruine et al., 2011;
Cieslicka, Garza & Heredia, 2016). Cieslicka et al. (2016) uuringu peamine eesmérk oli
uurida naise atraktiivsust labi meeste pilgu jalgimise naisi vaadates. Selgus, et naise
atraktiivsust hinnates vaadeldakse iilakeha rohkem kui alakeha ning peamiselt lahtutakse pea
ja nao erinevatest omadustest (Cieslicka et al., 2016). Autor arvab, et tulemused oleksid
sarnased, kui eelnev uuring oleks labi viidud naistega. Seetdttu on asjakohane uurida just
ehtebrandide postituste modellide moju brandihinnangule, sest ehted paiknevad peamiselt

ulakehal.

Nio siimmeetrilisus
Niéokuju
Keskpirasus
Nahatoon

Naha tekstuur
Juuksevirv

Juuksepikkus

Joonis 3. Omadused, mille pdhjal analiitisitakse naise atraktiivsust
Allikas: Autori koostatud (DeBruine, 2011; Furnham et al., 2008; Little, 2014 pdhjal)

Inimese ndo puhul analiitisitakse esimesena selle siimmeetrilisust, kuju, keskparasust,
kuid ka nahatooni ning -tekstuuri (DeBruine, 2011; Little, 2014). Samuti pooratakse
tahelepanu juuksevirvile ning -pikkusele (Furnham, Joshi & Swami, 2008). Uldine arvamus
atraktiivsest juuksevarvist on lisaks isiklikele eelistustele ka eri kultuuriruumides erinev
(Hinsz & Matz, 2018). DeBruine et al. (2011) uuringust selgus, et kui inimese valimus on
talle kasuks ning aitab elus edasi, siis peetakse teda ka fiitisiliselt atraktiivseks. Seega
futsiline atraktiivsus on inimese viga oluline ja majuvoimas omadus, mis on kaigile nahtav
(Palmer & Peterson, 2020; Lovitt, Millar & Westfall, 2019). Igapaevaelus ei peeta enda
atraktiivsust maaravaks, kuid just see kujundab esmamulje ja voib olla aluseks edasisele
suhtlusele teise inimesega (Greitemeyer, 2020). Bakalaureuset66 autori arvates voib olla
atraktiivsus ka véga oluline bréandi esmamulje kujundamisel. Nagu eelmisest alapeatikist
selgus, siis on Instagram pildikeskne platvorm ning seal ehtebrandidele turundust tehes on
pildil olev naismodell Giks esimesi asju, mida klient mérkab. Seega on postitustes kuvatud
naismodellide atraktiivsus oluline lisaks olemasolevate klientide hoidmisele ka uute klientide

saamisel.
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Usutakse, et fiiiisiliselt atraktiivsel inimesel on elus paremad valjavaated kui
mitteatraktiivsel (Fales, Frederick, Garcia & Reynolds, 2012). Varasematest uuringutest
selgus, et fiisiliselt atraktiivne naine vorreldes mitteatraktiivsega saab endale kergesti ja
parema tookoha, loob lihtsamini sotsiaalseid ning ametialaseid suhteid, omab eelist paarilise
valikul, on suurema paljunemispotentsiaaliga ja pélvib tihiskonna téhelepanu (Arshad et al.,
2021; Frederick et al., 2012; Palmer & Peterson, 2020). Viimasest jareldab bakalaureuset6o

autor, et tarbija voib nailiselt eduka reklaamimodelli tottu tosta ka arvamust brandist.

Edasi teeb bakalaureuset6 autor iilevaate fiiisilisest atraktiivsusest
turundusvaldkonnas. Erinevate turunduskanalite levikuga kasvab ka reklaamide rohkus, mis
muudab visuaalsete reklaamidega tarbija tahelepanu vaitmise iiha raskemaks (Khalid &
Yasmeen, 2019). Naiste ilu ja volu on alati inimestes huvi tekitanud, seetottu kasutatakse
visuaalsetes reklaamides tdhelepanu adratavatena fitisiliselt atraktiivseid naisi (Arshad et al.,
2021; Bekk, Spiel3, Sporrle, Volckner & Woschée, 2017). Kaige rohkem kasutatakse
futsiliselt atraktiivseid naismodelle nendega seostatavate toodete reklaamimiseks, naiteks
meigitooted, ehted, parfiitimid ja pesu (Arshad et al., 2021; Dickinson-Delaporte, Ford &
Gill, 2014). Pankiwi, Phillipsi ja Williamsi (2020) 2019. aasta moeajakirjade analiiisist
selgus, et 90% ehtebréandide reklaamides olevatest naistest hinnatakse fiiisiliselt viaga
atraktiivseteks. Seetottu uurib autor just ehtebrandi naitel Instagrami postituses kuvatud

futsiliselt atraktiivse naismodelli moju brandi hinnangule.

Erinevat tiiiipi valimusega modellid sobivad reklaamima erinevaid tootekategooriaid
(Ashmore, Longo & Solomon, 2013). Naiteks leidsid Bower ja Landreth (2001), et
taiustavaid tooteid reklaamides nagu meigitooted ja ehted, mojub fiidsiliselt atraktiivne
modell paremini kui keskpéarase valimusega modell. Levinud on ka atraktiivsete
naismodellide kasutamine toodete reklaamimiseks, mis otseselt naistega ei seostu, naiteks
ehitustooted ja elektroonika (Arshad et al., 2021). Kaesoleva t66 autori arvates annab viimane
kinnitust, et fiitisiliselt atraktiivse naismodelli reklaamis kasutamise iiks eesmark on

tahelepanu aratada.

Fidsiline atraktiivsus on psiihholoogias ja reklaamis erinev. Reklaamimaailmas
peetakse normaalseks, et naismodelli fiitisiliseks atraktiivsuseks on naise keha liialdatud
standardid, kuigi reaalsuses vaib olla sellist valimust loomulikul teel ehk treeningu voi
toitumisega raske saavutada (Arshad et al., 2021; Berberick, 2010). Pankiw et al. (2020)

sonul on ehtebriandi reklaamis kuvatud naismodellile omaseks atraktiivsus, noorus, hele
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nahatoon ning kohn kehaehitus. Meedia on loonud seega fiitisiliselt atraktiivse naise
madratluse, millega reklaamitarbijad ennast vordlevad (Berberick, 2010; Fardouly et al.,
2017). Vordlemisega kaasneb negatiivne efekt, mis on kahjulik nii vaimsele kui fiiisilisele
tervisele (Bekk et al., 2017; Fardouly et al., 2017; Gajic, Mari¢, Stankovié¢ & Zivkovi¢,
2018). Naiste omavaheline vordlus toimub ka lihtsalt igapaevatoimetusi tehes, kuid suur roll
on selle juures sotsiaalmeedial (Fardouly et al., 2017; Tiggemann & Anderberg, 2020).
Tiggemanni ja Aderbergi (2020) uuringu tulemustest selgus, et Instagramis fisiliselt
atraktiivsete naismodellidega pildid m&juvad negatiivselt vaataja enesehinnangule. Reklaamil
oleva modelli fiitisilisest atraktiivsusest tulenev negatiivne efekt vdib mojutada ka
reklaamitarbija hinnangut brandile. Autor kasitleb naise fiiisilist atraktiivsust just
reklaamimaailma seisukohast, sest t66 eesmargiks on uurida Instagrami reklaamis, tapsemalt
postituses kuvatud fiiisiliselt atraktiivsete naismodellide kategooriate moju brandile

antavatele hinnangutele.

Tuginedes varasematele uuringutele ja nende tulemustele, on jargnev iilevaade
reklaamides kuvatud fiitisiliselt atraktiivsete naismodellide mojust reklaami veenmisvaimele
ja brandihinnangutele. Shamily Jaggi ja Dheeraj Nim (2019) uurisid reklaamide moju tarbija
ostukaitumisele ehtebréandi nditel. Tulemustest selgus, et modelli ja tarbija lojaalsuse vahel on
positiivne korrelatsioon. Brandilojaalsuse ja modelli vahel on positiivne seos juhul, kui
modell on tuntud avaliku elu tegelane. Lisaks toodi vilja, et fiiisiliselt atraktiivse tuntud
naismodelliga reklaami moju tarbijale on suurem vorreldes keskpéarase modelliga. (Jaggi &
Nim, 2019) Ashmore, Longo ja Solomon (2013) uurisid modelli atraktiivsuse kategooriate
moju reklaamitavatele toodetele. Uuringus kasutati kuut atraktiivsuse kategooriat, milleks
olid:

klassikaline ehk feminiinne ja fiitisiliselt perfektne valimus;

sensuaalne ja eksootiline ehk seksikas, vooramaine valimus;

sex-kitten ehk noor ja seksikas valimus;

trendikas ehk maoningate vigadega vélimus, néiteks ebasiimmeetriline nagu;

armas ehk lapselik valimus ja

S T o

naabritiidruk ehk loomulik valimus (Ashmore et al., 2013).

Eelnevalt viljatoodud kategooriatest on voetud eeskuju ka edapidi, kuid uuringute
labiviijad on kuus kategooriat jaotanud kolmeks — klassikaline, seksikas ja armas (Dickinson-
Delaporte, Ford, & Gill, 2014; Nguyen, 2013). Nguyen (2013) kasutas atraktiivsete naiste
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piltidele kategooriat méarates kahte kiimnest naistudengist koosnevat fookusgruppi.
Dickinson-Delaporte et al. (2014) kasutasid piltide kategoriseerijatena samuti naistudengeid,
kuid osalenud 16 naist tegid seda individuaalse iilesandena. Lisaks on naismodellide
reklaamides kasutamist uurides atraktiivsuse kategooriatena vilja tulnud perfektne, noor, ilus,
kohn ja puhas (Acevedo et al., 2005). Aga on kasutatud ka lihtsamat jaotust — vaga
atraktiivsed ja keskpéarase atraktiivsusega modellid (Baker & Churchill, 1977; Bower &
Landreth, 2001). Ka viimase jaotuse puhul kasutati kategoriseerijatena fookusgruppe (Bower
& Landreth, 2001). VVarasemates uuringutes kasutatud fiitisilise atraktiivsuse kategooriad on
vOetud kokku joonisega (vt joonis 4). Arvestades eelpool toodud kategooriaid otsustas autor
kaesoleva t66 empiirilises osas kasutada fiitisiliselt atraktiivsete naistega piltide jaotamiseks

jargnevaid kategooriaid: armas, klassikaline, seksikas ja loomulik valimus.

Sex-kitten Armas Loomulik
valimus
Kohn
Sensuaalne
ja eksootiline \
Klassikaline
Trendikas

Puhas Noor

Joonis 4. Naise atraktiivsuse kategooriad
Allikas: Autori koostatud (Acevedo, 2005; Ashmore et al., 2013; Dickinson-Delaporte et al.,
2014; Nguyen, 2013 pohjal)

Mitmed varasemad uuringud kinnitavad, et reklaamitarbija enda vordlus atraktiivse
modelliga toob kaasa negatiivse efekti, mis voib kanduda iile ka reklaamile ja brandile
(Acevedo, 2005; Bower, 2001; Fardouly, Pinkus, & Vartanian, 2017; Gajic et al., 2018;
Nguyen, 2013). Nguyeni (2013) uuringutulemused néitasid, et armsad ja seksika valimusega
modellid vaivad suurema toendosusega jatta brandist negatiivse mulje vorreldes klassikalise
vilimusega modelliga. On ka positiivne suund ehk fiitisiliselt atraktiivsed modellid mojuvad
hasti nii reklaami- kui brandihinnangule (Jaggi & Nim, 2019). T66 autori arvates voib

luksusbréndide puhul ilmneda véga atraktiivsete naistega pigem positiivne efekt.
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Varasemalt rohkem kajastust saanud negatiivne efekt tuleneb sellest, et naisi
kuvatakse reklaamides moonutatult. Reklaamitarbija tunneb sellise kaitumise &ra ning annab
reklaamile negatiivse hinnangu. (Gajic et al., 2018) Pankiwi et al. (2020) uuringus osalenud
naiste sonul tunnevad nad, et ehtebrand ei vaartusta neid, kui reklaamil kuvatud naismodellid
on idealiseeritud ja atraktiivsed ega sarnane tarbijaga. Stereotiitipsed fiiisiliselt atraktiivsed
naismodellid mojuvad igavalt ega eristu massidest (Pankiw et al., 2020). Naissoost
reklaamitarbijad sooviksid modellidena niaha endasuguseid naisi, kellega nad saaksid
samastuda (Bekk et al., 2017; Pankiw et al., 2020). On suurem tdenzosus, et brand saab
positiivse hinnangu ja toodet ostetakse, kui reklaamitarbija saab modelliga samastuda (Bekk
et al., 2017). Kuna jarjest ronkem n&eb reklaamimaailmas erineva kehaehituse, pikkuse, kaalu
jne tunnustega modelle, siis vdivad tdesti m6juda loomulikud naised reklaamitarbijatele

positiivsemalt.

Instagrami postituses kuvatud modelli m&ju brandi hinnangutele on eelnevalt vaga
vihe uuritud. Pigem on olnud fookuses reklaamides kuvatud modelli moju ostukaitumisele.
Siiski leiab t66 autor, et tavalises visuaalses reklaamis kuvatud modelli moju
brandihinnangutele voib sarnaneda Instagrami postitusena tehtud reklaamis kuvatud modelli

mojule brandihinnangutele.

Bakalaureusetdo teoreetilises osas kasitleti brandi ja luksusbrandi olemust, Instagrami
turundustegevuste véimalusi ning brandi hinnanguid mdjutavaid tegureid. Lisaks anti

ulevaade fulsilisest atraktiivsusest nii psiihholoogilises kui ka turunduslikus maistes.
2. Empiiriline uuring ja tulemused
2.1. Uuringu metoodika ja valimi kirjeldus

Antud alapeatiikis tutvustatakse empiirilise uuringu labiviimiseks kasutatud
meetodeid ja valimit ning pohjendatakse valikut. Lisaks kirjeldatakse uuringu planeerimist

ning protsessi.

Koigepealt tutvuti uurimismeetoditega, mida on varasemalt kasutatud hindamaks
reklaamis kuvatud naismodelli atraktiivsuse maju brandi hinnangutele. Eelnevad uuringute
labiviijad (Jaggi & Nim, 2019; Bower & Landreth, 2001; Nguyen, 2013) on sidunud nii
kvalitatiivse kui ka kvantitatiivse lahenemise. Lahtuvalt bakalaureuset6d eesmargist ja

varasematest uuringutest kombineeriti empiirilise osa labiviimiseks fookusgrupid ja
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veebikusitlus. Fookusgruppide eesmark oli leida kolm iseloomustavat naismodelli fotot nelja
atraktiivsuse kategooria kohta. Veebikusitluse eesmark oli saada vastus uurimiskusimusele
ehk mil maaral mdjutab Instagrami postitustes kuvatud naismodelli atraktiivsuse kategooria
brandi usaldusvéarsuse, kvaliteedi, tugevuse, atraktiivsuse, ehtsuse ja luksuslikkuse kohta

antavat hinnangut.

Fooksugrupp on hea andmekogumismeetod, et saada sisendit edasiseks uuringuks
(Vihalemm, 2014). Fookusgrupid vdimaldavad fotode kategoriseerimist jalgida ja saada
osalejatelt lisainfot nende otsuste kohta. Siiski vivad selle meetodi puhul olla probleemiks
liiga dominantsed grupiliikmed ehk ks inimene (tleb enda arvamuse tugevalt valja ning
teised ndustuvad ilma otsust selgitamata (Vihalemm, 2014). Sellisest olukorrast tingitud méju
valtimiseks jéalgis fookusgruppide labiviija, et grupiliikmed ttleksid individuaalselt iga pildi
kohta enda arvamuse ning kategoriseerimise 10plik otsus tuleks grupil koostoos. Tavaline
fookusgrupis osalejate arv on 7-10 inimest v&i minigruppide puhul 4-6 inimest. Suurem
osalejate arv vBimaldab kuulda ronkem erinevaid arvamusi, kuid vaiksema osalejate arvuga
on kindlam, et kBik osalejad saavad s6na. (Vihalemm, 2014) Antud uuringus osales igas
fookusgrupis viis inimest, et kdigil osalejatel oleks vdimalus arvamust avaldada, kuid siiski

oli piisavalt osalejaid, et kuulda erinevaid seisukohti.

Veebikisitluse plussiks on vdimalus koguda suurel hulgal standardiseeritud andmeid,
mis vBimaldavad uurida ka muutujate vahelisi seoseid. Veebikisitluse puhul on kbige
keerulisem ettevalmistus, sest veebikusitluse l&biviimise ajal ei ole enam véimalik muudatusi
teha. Seega enne veebikusitluse tegemist peab labi métlema valimi, kiisimused ja
andmekogumise meetodi. (Beilmann, 2020) Lisaks né&eb autor tihe vdimaliku piiranguna
kisitluse taitja interneti Kiirust, sest aeglase internetitihendusega v@ivad Instagrami postitused
olla kuvatud uduselt, mist6ttu on nende pdhjal raske hinnangut anda. Edasi kirjeldab autor

pdhjalikult uuringu l&biviimise protsessi l&bi viie etapi, mis on valja toodud ka joonisel 5.
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UURINGU PROTSESSI 5 ETAPPI

1 Nelja kategooria jdrgi ehetega naismodellide piltide otsimine, nende vajalik to6tlemine,
ruudukujuliseks 16ikamine ja printimine.

2 Kahe fookusgrupi kava koostamine ja osalejate leidmine.

3 Fookusgruppidest saadud tulemuste analiiiisimine, selle pdhjal veebikiisitluse jaoks
piltide selekteerimine ja nendest Instagrami postituste tegemine.

4 Veebikiisitluse sisu koostamine ja selle kokkupanemine.

5 Veebikiisitluse lansseerimine léibi Instagrami, Facebooki ja t60 autori isiklike tuttavate.

Joonis 5. Uuringu protsessi 5 etappi
Allikas: Autori koostatud

Fookusgruppide labiviimiseks on varasemad uuringute labiviijad (Bower ja Landreth,
2001; Nguyen, 2013) valinud kindlate tingimuste pdhjal sobivad fotod, mis jagatakse
osalejate poolt etteantud kategooriate alla. Seejarel on olemas vajalik materjal edasise
intervjuu voi kisitluse jaoks. PGhinedes varasemalt 1&biviidud uuringutele, 18biti ka antud

t60s eelnevad etapid.

Koigepealt valis bakalaureusetdd autor vélja 44 ehteid kandva naismodelli pilti.

Fotode valimine toimus viie jargneva kriteeriumi alusel. Esiteks peab olema fotol naismodell.
Teoreetilises osas selgus, et naise juures pooratakse kdige rohkem tahelepanu peale ja ndole
(Cieslicka et al., 2016; Jones et al., 2011), seetottu pidi fotol olev naismodell olema kuvatud
peamiselt rinnast tilespoole. Uheks kategooriaks, kus kasutatakse fiiiisiliselt atraktiivseid naisi
koige rohkem on just ehtereklaam (Arshad et al., 2021; Dickinson-Delaporte et al., 2014).
Lisaks on ehted ka iiks enim turundatud teemasid Instagramis (Alassani & Goretz, 2019),
mistottu viidi uuring labi just ehtebrandide niitel. Seega, kolmandaks, fotol olev naismodell
peab kandma selgesti margatavaid ehteid. Neljanda sammuna valis t66 autor fotod vastavalt
sellele, et kdik neli atraktiivsuse kategooriat oleksid esindatud: armas, seksikas, klassikaline

ja loomulik valimus. Kategooriad kujunesid teoreetilisest osast (Acevedo et al., 2005;
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Ashmore et al., 2013; Dickinson-Delaporte et al., 2014; Nguyen, 2013). Viimaseks pidid
fotod kategooriate 16ikes omavahel ka kokku sobima, et neid saaks tihe brandi all Instagramis
kujutada. Fotosid otsiti kahelt veebilehelt - Shutterstock.com ja Unsplash.com. Kokku valiti
44 fotot, mis jagunesid nelja kategooria vahel. K&ik fotod on nédha LISAS A. Instagrami
postituste originaalformaat on ruudukujuline, mistottu 18igati kbik leitud fotod
ruudukujuliseks ja prinditi fotopaberi peale suuruses 12x12cm. Lisaks nummerdati kdikide
fotode tagakiiljed fookusgruppide jaotuste tlesmarkimiseks, et tulemused korras hoida.
Seejdrel koostati fookusgruppide Ulesande labiviimise kava (vt LISA B), mis koosnes neljast
osast. Esiteks fookusgrupis osalejate omavaheline tutvumine, et koostd6 sujuks ladusamalt.
Seejarel fotode kategoriseerimiseks tapsete juhiste jagamine, millele jargnes tlesande

sooritamine. Viimaseks kategooriate kohta tapsustava info kiisimine.

Edasi pandi homogeense valiku jargi kokku kaks viielitkmelist fookusgruppi ehk
kolme tunnuse baasil, mis tulenes varasemast uuringust ja to6 eesmargist. Sarnaselt Jaggi ja
Nimi (2019) uuringule, kus uuriti reklaami mdju tarbija ehete ostukavatusele, pidi osaleja
kandma ehteid ja olema omandanud vdi omandama k&rgharidust. Lisaks, kuna antud t66s
uuritakse just Instagrami postitustest kuvatud naismodellide mdju brandi hinnangutele, siis

pidi fookusgrupis osaleja kasutama Instagrami keskkonda.

Fookusgruppide eesmark oli paigutada etteantud 44 pilti nelja atraktiivsuse kategooria
alla. Kaks gruppi sooritasid tilesande erinevatel paevadel, et esimese grupiga tekkinud
probleeme oleks vdimalik teise grupi Glesande ajaks lahendada. Naiteks, kui tihe kategooria
alla ei paigutata Uhtegi fotot vdi mdne kategooria alla koguneb véhem, kui soovitud 3 fotot.
Fookusgrupid olid fotode valimiseks kdige 6igem andmekogumismeetod, sest see voimaldas
valja selgitada ka fotod, mille kategoriseerimisel on probleeme ning mille edasine kasutamine
oleks voinud veebikusitluse tulemusi mojutada. Esimene fookusgrupp kestis 39 ja teine 31
minutit. Fookusgruppides osalejate vanused jaid vahemikku 20-26. Edasi kasutati uuringu
jaoks ainult neid pilte, mis paigutati mélema fookusgrupi poolt sama kategooria alla, lisaks
arvati valja pildid, mille puhul polnud fookusgrupi kategoriseerimise otsus liksmeelne. Kdik
sellised pildid on néhtavad LISAS C. Edasiseks uuringuks valiti neist juhuslikult iga
kategooria alla 3 pilti. Fookusgruppidest selgus ka iga atraktiivsuse kategooriate kirjeldused,

mis on vélja toodud joonisel 6.
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ARMAS KLASSIKALINE LOOMULIK SEKSIKAS
ROOmus, naeratav, Emotsioonitu, Vihe meiki, Rohkelt meiki,
malbe, stimmeetriline tavaline ja motlik vérvitud voi mérjad
tagasihoidlik nigu, tugevad pilk, loomulik poos, huuled, eriline voi
kehahoiak, orn néojooned, pole kindlaid intensiivne pilk,
meik, pehmed ebaloomulik olek ja tunnuseid: erineva flirtiv, julge
ndojooned, asend, omandolised taustaga naised kehahoiak, tugev
loomulik asend. silmad, sile nahk. (vanus, nahavirv, 16uajoon.

kehakaal).

Joonis 6. Fooksugruppidest selgunud fiidsilise atraktiivsuse kategooriate kirjeldused
Allikas: Autori koostatud (fookusgruppidest saadud info pdhjal)

Bakalaureuset6o6 autor tegi Generate Status veebilehekdiljel valitud fotodest
Instagrami postitused. Nende tegemine koosnes kolmest etapist. Esiteks oli vaja luua igale
kategooriale eraldi brand ehk Instagrami profiilipilt ja kasutajanimi. Selleks, et hoida nendega
kaasnev mdju uuringu andmetele minimaalne loodi need vdimalikult sarnased. Kuna pruunid
toonid on neutraalsed, siis kasutati brandide varvidena pruuni erinevaid varjundeid, kuid
kdigi brandide puhul kasutati sama detaili, milleks oli valget vérvi teemandi siluett (vt joonis
7). Brindide nimed pandi kokku sarnaselt kdlavatest naiste nimedest ja sdnast “chted”.
Niiteks fiiiisilise atraktiivsuse kategooria “armas” sai brindi nimeks Kristi Ehted, mis

Instagramis oli kuvatud kujul @kristiehted (vt joonis 7).

@Kkristiehted @Kkristaehted @Kkristinehted @Kkristinaehted

Joonis 7. Instagrami postituste jaoks loodud nelja bréndi logo ja nimi vastavalt atraktiivsuse
kategooriale
Allikas: Autori koostatud
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Lavoie (2015) leidis uuringus, et Instagrami postituses on brandihinnangu seisukohast
olulised nii foto kui ka teksti koosmdju. Seetdttu teise sammuna otsustati antud uuringus
lisada fotole pildi pealkiri. Siiski mainiti pealkirjas ainult pildil olevat ehet ja bréndi, et hoida
sellega kaasnevat mdju minimaalsena. Naiteks, kui fotol olev modell kandis kuldehteid, siis

oli postituse juurde kirjutatud “Naiste kuldehted”.

Instagrami postitusi saab markida meeldivaks ja neid kommenteerida. Seega
kolmanda sammuna maérgiti postitustes meeldimiste ning kommentaaride arv, kuid see oli
kdrvalmdju minimeerimise eesmargil igal postitusel tdpselt sama. Meeldimiste arvuks valiti
273, mis on postitustes kuvatud kujul “273 likes” ja kommentaaride arvuks 7, mis on kuvatud

kujul “view all 7 comments”.

Viimaseks lisas autor kategooriatele vastavad fotod. Joonisel 8 on naha seksika ja

loomuliku kategooria néited I8plikest Instagrami postitustest.

kristinaehted kristinehted

0oQv . R oQv m

273 likes 273 likes
kristinaehted Naiste hdbeehted kristinehted Naiste ehted pérlitega
#hobeehted #kristinaehted #naisteehted #kristinehted

/iew all 7 comments View all 7 comments

Joonis 8. Vasakult paremale vaadates on néha seksika ja loomuliku kategooria Instagrami
postitused
Allikas: Autori koostatud
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Peale fookusgruppide labiviimist ning tulemuste analtiisimist hakkas t66 autor
veebikusitlust koostama. Selleks uuriti, mis infot ja milliste mdGtmetega on varasemates
t0odes kogutud. Kdige rohkem on kasutatud seitmepunktilist semantilist diferentsiaalskaalat
(Bower & Landreth, 2001; Nguyen, 2013) ehk mittevordlevat skaalat, millel on kaks
vastandlikku kategooriat (Osula, 2008). Bower ja Landreth (2001) kasutasid semantilisel
diferentsiaalskaalal sdnapaare mitteusaldusvaarne/usaldusvaarne, nork/tugev,
mitteatraktiivne/atraktiivne. Selle eeskujul otsustati ka antud uuringus kasutada neid kolme
sOnapaari. Varasemate luksusbrandide uuringute (Hagtvedt & Patrick, 2008; Heine, 2011;
Pankiw, Phillips & Williams, 2020) pdhjal jareldati, et ehtebrandid on luksusbréandid,
mistottu kasutatakse uuringus ka sdnapaari tavaline brand/luksusbrand. Lisaks on t60 autori
arvates oluline uurida, kas Instagrami postitustes kuvatud naismodelli atraktiivsuse
kategooria mdjutab hinnangut bréndi kvaliteedile. Ehk viiendaks sdnapaariks on
ebakvaliteetne/kvaliteetne. Viimaseks sdnapaariks valis t66 autor ebaehtne/ehtne, et uurida,

kui loomulikult erinevad atraktiivsuse kategooriad vaatajale mdjuvad.

Kdik sdnapaarid iseloomustavad bréndide kohta antavaid hinnanguid. Veebikusitluse
taitjal paluti vaadata Instagrami postitusi ning valida n&htud piltide jargi kumb s6napaar ja
mil méaral kirjeldab brandi kuvandit kdige paremini. Skaalal olid nii numbrilised kui ka
sonalised tdéhendused: 1 - tugevalt, 2 - m8ddukalt, 3 - ndrgalt, 4 - ei ks ega teine, 5 - ndrgalt,
6 - mdodukalt, 7 - tugevalt. Numbrid 1-3 kéisid skaalal sGnapaarist negatiivsema ning 5-7

positiivsema hinnangu kohta.

Veebikusitluse labiviimise keskkonnana kasutati Google vormi, mis on telefonis
kasutajasObralik ja andmed tasuta kattesaadavad. Taismahus veebikusitlus Instagrami
postituste ja kiisimustega on LISAS D. Esialgset kokkupandud veebiksitlust testisid kaks
naist vanuses 22 ja 23, kes kasutavad Instagrami ja kannavad ehteid. Uks neist omandas
kdrgharidust ning teisel oli bakalaureusekraad. Testimise ajal probleeme ei ilmnenud, seega
jatkati esialgse veebikusitluse vormiga. Kusitlus viidi l1&bi Eesti kdrgkoolides erinevatel
Oppekavadel kdrghariduse omandanud v6i omandavate naistega vanuses 19-34. T66 autor
valis just sellise vanusevahemiku, sest Instagram on tanu pildikesksele sisule ja lintsale
kattesaadavusele l4bi telefonide populaarseim 20-34-aastaste seas (Latiff & Safiee, 2015;
Kelleher & Ooi, 2021) ja kérgharidust omandatakse uldjuhul alates 19. eluaastast. 85%
vastajatest jaid vanusevahemikku 19-24 ja 15% jdid vahemikku 25-34. Vastuseid koguti

néadala aja jooksul 1abi Instagrami, Facebooki ja isiklike tuttavate. Kokku osales uuringus 147
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osalejat, kellest kdik kasutavad Instagrami ja kannavad ehteid. Valim koostati mugavusvalimi
pdhimottel ehk valimis olid inimesed, keda oli kerge leida, kuid kelle puhul olid taidetud kdik
eelnevalt nimetatud tingimused. Mugavusvalimi kasuks otsustati, sest puudub info, mille
jargi oleks voimalik eristada Eesti hiskonnas Instagrami kasutavaid ja ehteid kandvaid
korgharitud naisi. Valimi miinimum suuruseks oli 100. Selle taitumisel koguti veel andmeid,

et neid oleks vdimalik korrigeerida, néiteks kdrvalekalded valimist vélja jatta.
2.2. Uuringu tulemused ja jareldused

Antud alapeatukis kirjeldatakse thesuunalise korduvmadtmistega dispersioonanaliisi
(one-way repeated-measures ANOVA) labiviimise protsessi. Tuuakse vélja selle kaigus

saadud tulemused ning nende pdhjal tehtud jareldused.

Bakalaureusetd6 autor otsustas kasutada dispersioonanaliilisi, sest see voimaldab
kontrollida enam kui kahe kategooria vahelise erinevuse statistilist olulisust, antud juhul nelja
kategooria. Kuna eesmargiks on uurida, kas kategooriad mdjutavad Uhte sdltuvat muutujat,
siis kasutatakse ihesuunalist (one-way) ANOVAL. Iga veebikusitluses osalenu andis
hinnangu koigi nelja atraktiivsuse kategooria kohta, mistdttu kasutatakse korduvmdoétmistega

(repeated-measures) ANOVA mudelit.

Analiiisi labiviimiseks kasutati SPSS analiitisiprogrammi. Uhesuunalise
korduvmdotmistega dispersioonanaliiisi jaoks on vajalikud s6ltuv muutuja ja tegur ehk
sOltumatu muutuja. Antud t66s on sdltuvaid muutujaid kuus - usaldusvééarsus (1), kvaliteet
(2), brandi tugevus (3), atraktiivsus (4), ehtsus (5) ja luksuslikkus (6). S6ltumatuks muutujaks
on flusilise atraktiivsuse kategooria, mis on jagatud nelja rihma - armas (1), klassikaline (2),
loomulik (3) ja seksikas (4).

Enne analilsi teostamist kontrolliti, et dispersioonanaliiisi labiviimiseks oleksid
vajalikud eeldused taidetud. Esiteks peavad s6ltuvad muutujad olema pidevad. Séltuvate
muutujate kohta koguti andmeid seitsmepunktilise semantilise diferentsiaalskaalaga, mille
igal punktil oli numbriline td4hendus ehk antud tingimus on téidetud. Teguriks ehk
s6ltumatuks muutujaks oli flusilise atraktiivsuse kategooria, mis oli jagatud nelja rihma.
Teise tingimusena ei tohi tGhekski riihmas olla olulisi korvalekaldeid. Selle kontrollimiseks
arvutati iga kategooria sdltuva muutuja andmerea kohta jaékvigu iseloomustav suurus
(residuals sum of squares, SSE). Kokku 6x4 arvutust ehk séltuvad muutujad korda

sOltumatud muutujad. Kui jadkvigu iseloomustav suurus oli tle voi alla kolme ehk +3 vdi -3,



TRUKITAHTEDEGA TOO PEALKIRI (MITTE PIKEM KUI 50 TAHEMARKI) 26

siis arvati andmerida valimist valja. Kdrvalekaldeid esines kolmes sdltumatus muutujas -
kvaliteet, usaldusvaarsus ja brandi tugevus. Nendest eemaldati vastavalt 3, 2 ja 4 andmerida.
Kolmandaks eelduseks on rihmadevaheline normaaljaotus, kuid kuna valimi suurus on Gle
50, tdpsemalt varieerub sdltuvate muutujate kaupa 144-147, siis pole normaaljaotuse
puudumine takistus. Neljandaks eelduseks on andmete sfaarilisus, mis on vajalik selleks, et
F-statistikud nditaksid korrektseid tulemusi. Mauchly sfaarilisuse testi p-vaartus oli viie
s6ltuva muutuja puhul vaiksem kui olulisusnivoo 0,05 (p < 0,05) (vt tabel 1), mis tdhendab, et
eeldus polnud téidetud viiel juhul. Korrigeerimiseks kasutati viie séltuva muutujaga

Greenhouse-Geisseri (G-G) vaartusi.

Tabel 1

Mauchly sfaarilisuse testi p-vaartused séltuvate muutujate kaupa.

Mauchly sfaarilisuse test

Usaldusvaéarsus Kvaliteet Bréndi tugevus | Atraktiivsus | Ehtsus Luksuslikkus

p-vaartus 0,001 0,002 0,002 0,001 0,001 0,221

Allikas: Autori koostatud (Mauchly sfaarilisuse testist saadud tulemuste pdhjal)

Edasi tehti SPSS analutsiprogrammis iga s6ltuva muutuja kohta ehk kokku kuus
ANOVA analiisi. Séltuvate muutujate kirjeldava statistika tabeli keskmiste vaartuste jérgi
(vt LISA E) on néha, et atraktiivsuse kategooriate vahel esineb erinevusi. Selle kinnitamiseks
vaadatakse kategooriate vaheliste mdjude testi (vt LISA F). Uhesuunalise
korduvmdotmistega ANOVA kategooriate vaheliste mdjude test nditab, et kbikide s6ltuvate
muutujate puhul on kasvdi (ihe atraktiivsuse kategooria andmed margatavalt erinevad teistest
kategooriatest (vt tabel 2). Lisaks viidi 1&bi kategooriate keskmiste hinnangute vaheline

vOrdlus iga soltuva muutuja kohta (vt LISA G).
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Tabel 2

27

ANOVA kategooriate vaheliste mdjude testi p-vaartus ja f-statistik séltuvate muutujate kaupa

Kategooriate vaheliste méjude test - p-vaartus

Usaldusvaarsus | Kvaliteet | Brandi Atraktiivsus | Ehtsus Luksuslikkus
tugevus
Eeldatav sfaarilisus < 0,001
Greenhouse- < 0,001 < 0,001 < 0,001 <0,001 | <0,001
Geisser
Kategooriate vaheliste mGjude test - F-statistik
Eeldatav sfaarilisus 110,513

Greenhouse-

Geisser

22,993

35,479

46,143

40,368

14,970

Allikas: Autori koostatud (ANOVA kategooriate vaheliste mdjude testi pdhjal)

Jargnevalt kirjeldatakse analltsi tulemusi. Kdige esimesena vaatame atraktiivsuse

kategooriat. ANOVA kategooriate vaheliste mgjude testist (vt tabel 3) selgus, et véhemalt

Uhe atraktiivsuse kategooria hinnang erineb oluliselt teistest, F(2.667, 389,360) = 40,37, p <

0,001. Veebikusitluses antavad hinnangud, mis jéid tle nelja iseloomustasid atraktiivsust

ning hinnangud alla nelja (kuni 7) selle vastandit, mitteatraktiivsust. Uuringu andmete

keskmiste tabelist 3 tuleb valja, et kdikide kategooriate hinnang on tle nelja, kuid hinnangu

tugevus varieerub. Keskmiste jargi on kdige atraktiivsem armsate fotodega loodud brand (M

=5,62). See on wllatav tulemus, sest antud to66 autor eeldas, et kdige atraktiivsem on seksikate

fotodega brand. Siiski ei erine seksika kategooria keskmine hinnang oluliselt, milleks on

5,59. Lisaks naitab kategooriate keskmiste hinnangute vaheline vordlus, et armsa ja seksika

kategooria vahel puudub statistiliselt oluline erinevus, sest p- vaartus on suurem kui

olulisusnivoo 0,05 (p > 0,05). Kdige vaiksema atraktiivsuse hinnangu sai loomulik kategooria

(M =4,16) ning autori arvates voib Uldistada, et loomuliku atraktiivsusega naismodellid

Instagrami postitustes jatavad ehtebréndist mitteatraktiivse mulje. Kuna kategooriate

keskmiste hinnangute vaheline vordlus ei ndidanud statistilist olulist (p > 0,05) erinevust
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loomuliku ja Klassikalise (M = 4,56) vélimuse vahel vdib kanda Gldistuse ule ka klassikalisele

kategooriale.

Tabel 3
S6ltuvate muutujate keskmised hinnangud kategooriate kaupa

Kirjeldav statistika. Keskmised.
Usaldusvaarsus | Kvaliteet | Brandi tugevus | Atraktiivsus | Ehtsus Luksuslikkus
Armas 5,78 5,56 4,95 5,62 5,24 3,90
Klassikaline 4,98 5,07 4,63 4,56 4,38 4,07
Loomulik 4,90 4,55 4,18 4,16 4,63 2,95
Seksikas 5,47 5,61 5,79 5,59 517 5,67

Allikas: Autori koostatud (ANOVA testi tulemuste pdhjal)

Ka usaldusvaarsuse puhul jd&vad hinnangute keskmised (vt tabel 3) tle nelja ehk
sOnapaarist mitteusaldusvéaarne/usaldusvaarne hinnati kategooriaid pigem viimase jargi.
Kategooriate vaheliste mdjude testi F-statistiku vaartus on F(2.553, 367.583) = 22,99, p <
0,001. Antud muutuja puhul on kdige usaldusvadrsem armas kategooria (M = 5,78). Teine
usaldusvaarne kategooria on seksikas (M = 5,47), kuid seekord on armsa ja tlejaanud kolme
kategooria hinnangu vahel statistiliselt oluline erinevus (p < 0,05). Klassikalise ja loomuliku

kategooria vahel statistiliselt oluline erinevus puudub (p > 0,05).

Kdigi nelja kategooria kvaliteedi hinnang jaab lle nelja ehk loodud brandid olid
pigem kvaliteetsed. Kdige kdrgemaks hinnati brandi kvaliteeti seksikal kategoorial (M =
5,61), kuid suur vahe ei ole sellel ka armsa kategooriaga (M = 5,56). Lisaks nditab
hinnangute keskmiste vaheline vordlus, et armsa ja seksika kategooria vahel puudub
statistiliselt oluline erinevus (p > 0,05). Klassikalise (M =5,07) ja loomuliku (M = 4,55)
kategooria keskmiste hinnangute vahel on antud juhul statistiliselt oluline erinevus (p < 0,05)

ning samuti vorreldes neid teiste kategooriatega.

Nii nagu kvaliteedi puhul on ka brandi tugevuse keskmine hinnang kdige kérgem

seksikuse kategoorial (M =5,79). Antud muutuja puhul on koéigi kategooriate vaartused
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neljast kdrgemad, kuid loomuliku kategooria keskmine véartus, M = 4,18. See tahendab seda,
et loomulike naismodellide Instagrami postitused jétsid brandist kdige nérgema mulje
vorreldes teiste kategooriatega. TO6 autori arvates voib see tuleneda sellest, et loomulik
kategooria on kdige vahem atraktiivne. Kategooriate keskmiste hinnangute vahelise vordluse
jargi on nii seksikal kui ka loomulikul kategoorial statistiliselt oluline erinevus vorreldes
teiste kategooriatega (p < 0,05). Armsa ja klassikalise kategooria vahel puudub statistiliselt

oluline erinevus (p > 0,05).

Lisaks brandi tugevusele uuriti ka loodud bréndide luksuslikkust. Kategooriate
vaheliste mdjude testi (tabel 3) tulemuste pbhjal esinevad kdige suuremad hinnangute
erinevused luksuslikkuse muutujaga, F(3, 438) = 110,51, p < 0,001. Kdige kdrgem
luksuslikkuse hinnang on seksikuse kategoorial (M = 5,67). Sellele jargnev keskmine
hinnang on klassikalisel kategoorial (M = 4,07) ning armas (M = 3,90) ja loomulik (2,95)
jaavad keskmise hinnangu poolest alla nelja. Lisaks on kdigi kategooriate vahel statistiliselt

oluline erinevus (p < 0,05).

Kdige vaiksem, kuid siiski oluline hinnangute erinevus kategooriate vahel esines
ehtsuse puhul, F(2.524, 368.451) = 14,97, p < 0,001. Keskmiste hinnangute jérgi on kdige
ehtsamad brandid armsate (M = 5,24) ja seksikate (M = 5,17) Instagrami postitustega. See on
ullatav tulemus, sest to0 teoreetilise osa pdhjal jareldas autor vastupidist. Varasemates
uuringutes (Acevedo, 2005; Bower, 2001; Fardouly, Pinkus, & Vartanian, 2017; Gajic et al.,
2018; Nguyen, 2013) on kasitletud vaga atraktiivsete naismodellidega reklaame kui
ebaloomulikke, mis tekitavad vaatajas negatiivse tunde, mis omakorda vdib negatiivse
efektina kanduda ule brandihinnangutele. Antud tulemuste pdhjal peetakse aga
atraktiivsemaid kategooriaid ehtsamateks ehk loomulikemaks. Erinevus vaib tuleneda sellest,
et veebikusitluses osalejad polnud téiesti kindlad, mille ehtsust nad peavad hindama, sest
postitustes olid nii naismodellid kui ehted, kuid hinnang paluti anda lihtsalt fotode jérgi.
Lisaks on voimalik, et veebikiisitluses osalejad ei saanud aru, mida sdna all “ehtne” tdpsemalt
mdeldi. Seetdttu ei tehta brandide ehtsuse kohta jareldusi ega soovitusi ettevotetele.
Jargnevad jareldused ja soovitused tehakse ettevotetele turundustegevuste parandamiseks
ainult viie s6ltuva muutuja tulemuste pdhjal (atraktiivsus, usaldusvéarsus, kvaliteet, tugevus

ja luksuslikkus).

Bakalaureuset66 autor koondas ANOVA analiilisi andmete pdhjal viie sdltuva

muutuja tulemused kokkuvotvale joonisele 9. K@8igi viie sdltuva muutuja siseselt olid
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kategooriate vahel statistiliselt olulised erinevused ehk saadi kinnitust, et naismodellide

atraktiivsuse kategooriad avaldavad mdju brandi hinnangutele.

T60 teoreetilises osas selgus, et Instagramis turundatakse véaga paljusid ehtebrande
(Alassani & Goretz, 2019) ning otsesuhtlus klientidega on keeruline (Latiff & Safiee, 2015).
See-eest on ettevotetel mugav vdimalus suhelda kaudselt Iabi piltide (Kelleher & Ooi, 2021;
Latiff & Safiee, 2015; Lavoie, 2015). Kuna Instagrami tarbijatele tuleb pidevalt uut infot
peale, siis on eriti oluline, et brdndid edastaksid igas postituses tarbijale enda vaartusi. Antud
uuringu tulemused néitavad, et ehtebrandide turundajate jaoks on véga oluline Instagrami
postitusi planeerides labi mdelda, milliseid hinnanguid soovitakse brandi kohta saada.
Seejdrel saab sellele vastavalt sobiva atraktiivsusega naismodelle postitustes kuvada. Labi
selle on v@imalik brandidel efektiivsemalt tarbijatega suhelda ning neile meelepérasemat
Instagrami sisu toota. Parem kliendisuhtlus tdstab brandihinnanguid, mis omakorda aitab

kaasa ettevotete edule.
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* - kategooriate vahel puudub statistiliselt oluline erinevus (p > 0,05)

Joonis 9. Naismodellide atraktiivsuse kategooriate statistiliselt oluline m&ju bréndi
atraktiivsusele, usaldusvaéarsusele, kvaliteedile, tugevusele ja luksuslikkusele
Allikas: Autori koostatud (ANOVA analisist saadud tulemuste pdhjal)
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Uuringu tulemuste kohaselt on atraktiivse ja kvaliteetse brandikuvandi jaoks kdige
parem kasutada Instagrami postitustes armsa ja seksika véalimusega naismodelle. Teoreetilises
osas kasitletud Nguyeni (2013) uuringust selgus, et armsa ja seksika valimusega modelle
peetakse kdige atraktiivsemateks. Lisaks toodi teoreetilises osas varasematest uuringutest
(Acevedo, 2005; Bower, 2001; Fardouly, Pinkus, & Vartanian, 2017; Gajic et al., 2018;
Nguyen, 2013) valja, et fotol oleva modelli atraktiivsuse mdju selle vaatajale vdib kanduda
ule brandile. Ka antud juhul v@isid olla armsa ja seksika kategooria Instagrami postitustes
kuvatud naismodellid uuringus osaleja jaoks atraktiivsed, mistdttu tundus ka brand koheselt
atraktiivne. Loomulik ja klassikaline kategooria jatsid brandist mitteatraktiivse mulje,
mistottu voiksid ehtebréndid jatta turundusest kdrvale loomuliku ja klassikalise valimusega
naismodellid. Seega antud tulemuste jargi voiksid ehtebrandid Instagramis turundust tehes
kasutada bréndi atraktiivsuse hoidmiseks voi kasvatamiseks armsa ja seksika véalimusega

naismodelle.

Kvaliteetse brandikuvandi loomisele ja hoidmisele aitavad samuti antud tulemuste
pdhjal kdige paremini kaasa armsa ja seksika valimusega, kuid ka klassikalise valimusega
naismodellid. Kartajaya, Kotleri ja Setiawani (2017) uuringu kohaselt mdjutab bréndi
kvaliteetsus ka atraktiivsust. Ka antud bakalaureusetdo tulemustest paistab valja, et vahem
kvaliteetsed kategooriad nagu klassikaline ja loomulik olid ka vahem atraktiivsed vorreldes

armsa ja seksika kategooriaga.

Boweri ja Landrethi (2001) uuringutulemuste jargi jatavad flusiliselt atraktiivsed
modellid bréndist usaldusvéarsema mulje. Kuna armsa kategooria keskmine hinnang on
korgeim nii bréndi atraktiivsuse kui usaldusvaarsuse puhul, siis peab see ka antud uuringu
tulemuste jargi paika. Bakalaureusetto autori arvates on loomuliku kategooria tulemus
usaldusvaarsuse puhul Gllatav. Teoreetilises osas selgus, et naised vordlevad enda valimust
teiste naistega, millega voib kaasneda negatiivne efekt (Bekk et al., 2017; Fardouly et al.,
2017; Gajic, Mari¢, Stankovi¢ & Zivkovi¢, 2018). Autor eeldas, et vaga atraktiivsed naised
ehk antud juhul néiteks seksikad naised vdivad veebikusitluses osalejates kaasa tuua
negatiivse efekti, mistottu ei hinnata ka bréndi usaldusvéarsena. Selle teooria kohaselt oleks
vdinud olla kdige usaldusvaarsem loomulik kategooria, kuid antud uuringu tulemuste pdhjal
on see kBige vahem usaldusvaarne. Siiski ei hinnatud kdige usaldusvéarsemaks seksikat
kategooriat, vaid armsat, milliseid naisi kirjeldati fookusgruppides kui rddmsaid, naeratavaid,

malbeid, tagasihoidlikke ja loomuliku kehahoiakuga, 6rna meigi ning pehmete naojoontega.
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Selle kohaselt vdis veebikuisitluses osalejatel olla armsa kategooriaga parem suhestuda

vorreldes seksikaga, mistdttu hinnati armsat ka usaldusvaarsemaks.

Bakalaureusetdo teoreetilises osas toodi varasemate uuringute tulemustest (Arshad et
al., 2021; Frederick et al., 2012; Palmer & Peterson, 2020) vilja, et fudsiliselt vaga
atraktiivsed naised on elus edukamad vorreldes véheatraktiivsetega. Lisaks jareldati, et tarbija
voib néiliselt Instagrami postituses oleva eduka modelli tottu tosta ka arvamust brandist. See
vOib olla p6hjuseks, miks hinnatakse seksikate Instagrami postitustega brandi tugevamaks
vorreldes teistega ja loomuliku kategooriaga brandi ndrgaks. Seega Instagramis tugeva
ehtebrandi kuvandi loomiseks saab kdige parema tulemuse seksikaid naismodellide pilte

kasutades.

Bakalaureusetd6 autor ei oodanud, et kbige suuremad kategooriate vahelised
erinevused esinevad luksuslikkuse muutuja puhul, sest varasemates t6ddes pole see vélja
tulnud. Antud uuringus on seksikate naismodellide Instagrami postitused ainsad, mis jatavad
ehtebrandist luksusbrandi mulje. See néitab, et luksusbrandidel peab olema tavalistest
brandidest labim&eldum turundus, et luua vdi hoida luksuslikkuse hinnangut brandist. Heine
(2011) ja Costello et al. (2019) véidete kohaselt oleneb luksuslikkuse tajumine brandi
kvaliteedist. Veebikusitluse andmete pdhjal saab seda osaliselt kinnitada, sest seksikuse
kategooria jattis brandist ka kdige kvaliteetsema mulje. Siiski oli kdrge kvaliteedi hinnang ka
armsal kategoorial, mille Instagrami postitused ei jatnud bréndist luksuslikku muljet. Seda
saab seletada fookusgruppidest selgunud atraktiivsuse kategooriate Kirjeldustega. Armas on
rodmus, naeratav, malbe ja tagasihoidliku kehahoiakuga, 6rna meigi, pehmete néojoontega
ning loomulikus asendis olev naine. Seksikas on aga rohke meigiga, varvitud v6i margade
huulte, erilise vdi intensiivse pilguga, flirtiva ja julge kehahoiakuga naine. Heine (2011) ja
Costello et al. (2019) arvates on luksusbréndid erakorralised, haruldused, maineka kuvandiga
ning tekitavad erilisi emotsioone. Autori arvates annab flirtiv ja julge naine sellise kuvandi
efektiivsemalt edasi, mistottu ka bakalaureusetdds kogutud andmete kohaselt jatab just

seksika naisega ehtebréndi postitus luksusbrandi mulje.

Koige kehvemad hinnangud toob luksusbrandile kahjuks loomulik kategooria. See
vOib tuleneda sellest, et naised suhtuvad ehetesse kui luksuskaupa (Hagtvedt & Patrick, 2008;
Pankiw, Phillips & Williams, 2020), mistdttu tekib ka luksusbréndi eeldus. Seetdttu
oodatakse omakorda ehteid reklaamivates postitustes luksusbrandile omast erilisust, mida

loomuliku vélimusega naismodellides uuringus osalejad ei nainud.
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Kokkuvotvalt toovad Instagrami postitustes ehtebrandidele kdige kdrgemad
brandihinnangud armsa ja seksika valimusega naismodellid. Kéige enam tasub véltida
klassikalist ja loomulikku kategooriat. Atraktiivse ja kvaliteetse brandikuvandi jaoks sobivad
hasti nii armsa kui ka seksika vélimusega naismodellid. Valtida tuleks loomuliku ja
klassikalise valimusega naismodellide kasutamist, sest need vdivad jatta bréndist
mitteatraktiivse mulje. Kdige usaldusvaarsema brandihinnangu toob armsa kategooria
kasutamine, kuid jallegi tasuks véltida loomulikku ja klassikalist kategooriat, sest need ei
mdju usaldusvaarsusele eriti efektiivselt. Tugeva ja luksusliku brandikuvandi jaoks on kdige
parem kasutada seksika valimusega modelle. Lisaks tuleb luksusliku brandikuvandi jaoks
valtida koiki teisi kategooriaid, sest need jatavad bréndist tavalise mulje. Tugeva

brandikuvandi jaoks tuleb valtida loomuliku kategooria kasutamist.

Antud tulemused pdhinevad naistelt saadud andmetel, kes kannavad ka ise ehteid.
Autori eeldusel tuleks antud soovitusi jargida ehtebrandidel, kellel on suur naisjalgijaskond
ning naiskliendid. Lisaks kasutati andmete kogumiseks naismodelle, kes kandsid naistele
suunatud ehteid. Seetdttu vdivad tulemused varieeruda, kui sama uuring viidaks labi
meessoost jélgijate ning klientide peal. Siiski eeldab autor, et meeste jaoks vdib tunduda
samuti kdige atraktiivsem ja erilisem seksikas kategooria, mistdttu mdjuks see ka meestele
kdige luksuslikumalt. Kindlasti vdiks tulevikus viia sarnane uuring labi ka meessoost

klientide peal, kes ostavad naistele ehteid vdi meesteehete peal.

Lisaks viidi antud uuring labi kasutades Instagrami postitusi, mistdttu voib teistel
platvormidel reklaami tehes kategooriate efektiivsus erineda olenevalt nditeks kui pildi-,
teksti- voi videokeskne platvorm on. Siiski kuna umbes 82% Facebooki kasutajatest teeb seda
labi telefoni (Statista, 2022), siis vdib eeldada Facebooki platvormil antud uuringuga

sarnaseid tulemusi.

Antud uuringus kasitleti ehtebrande kui luksusbrande ning uuringus olevates
Instagrami postituses néidati kuld-, hobe-, parlitega ja kividega ehteid. Uuringu autor arvab,
et uuringu tulemused vdivad erineda, kui ehted oleksid tavalisest metallist, nahast, puidust
jne. Seetdttu on eelnevalt antud soovitused kdige asjakohasemad ehtebréndide jaoks, kelle
tootevalikus on samuti kuld-, hobe-, parlitega ja/voi kividega ehted. Lisaks arvab autor, et
tulemusi saab laiendada tavalistele brandidele ning moetédstusesse. Siiski, kuna uuringus olid
kuvatud naismodellid peamiselt rindadest tlespoole, siis kehtivad jareldused ilmselt ainult

ettevdtete peal, kes turundavad Instagramis pea ja/voi kaela imber kantavaid aksessuaare.
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Antud alapeatukis tutvustati thesuunalise korduvmdotmistega dispersioonanallsist
saadud tulemusi. Lisaks kasitleti uuringu tulemuste kasutusvaldkondi ning soovitusi
ettevotetele ja brandidele. Ettevotted peaksid hoolikalt métlema, millisena nad tahavad, et
tarbijad Instagramis nende ehtebrandi naeksid. Sellele vastavalt tuleks atraktiivse ja
kvaliteetse bréandikuvandi jaoks kasutada armsaid ja seksikaid naismodelle. Usaldusvaarse
brandikuvandi jaoks on kdige efektiivsem kasutada armsaid naismodelle ning tugeva
brandikuvandi jaoks seksikaid. Kdige rohkem peaks valtima klassikalise ja loomuliku
valimusega naismodelle. Luksusliku brandikuvandi jaoks tasub kasutada ainult seksikaid

naismodelle, sest muud kategooriad jatavad brandist tavalise mulje.

Bakalaureuset66 empiirilise osa esimeses alapeatiikis tutvustati uuringu labiviimiseks
kasutatavat metoodikat ja valimit. Teises alapeatiikis t6i autor vélja uuringust saadud
tulemused ja soovitused ettevotetele ning brandidele, et turundust Instagramis efektiivsemalt
planeerida. T66 autor koostas varasemate uurimuste pdhjal kokkuvétliku tabeli, kus on vélja

toodud teoreetilise ja empiirilise osa seos, mis on lisas H.
Kokkuvdte

Bréand on ettevatete jaoks oluline vahend, mille kaudu tarbijateni jduda ning nendega
suhelda. Sotsiaalmeedia kasvava levikuga ootavad tarbijad brandidelt jarjest kvaliteetsemat ja
tarbijaga seotumat sisu. Ettevotted kasutavad tarbijatega suhtlemiseks (iha rohkem
Instagrami, mis on pildikeskne platvorm ning ehted on seal Giheks enim turundatud tooteks.
Kuna ehted pole eluks vajalikud ning naised ostavad neid enda premeerimiseks, siis peetakse
ehteid luksuskaubaks. Ehteid reklaamivates Instagrami postitustes kasutatakse kdige
sagedamini flusiliselt atraktiivseid naismodelle, millega kaasnevad erinevad

brandihinnangud.

Bakalaureuset0o esimeses alapeatikis anti tlevaade brandingust ning
luksusbréandidest. Selgus, et bréandi identiteedi paikapanemiseks peaks olema kursis sellega,
mis tarbijaid kdnetab. Lisaks on tarbija silmis luksusbrandi puhul oluline erilisus ja kvaliteet.
Teises alapeatiikis anti Ulevaade Instagramis turunduse tegemisest, toodi valja plussid ning
miinused. Viimases alapeattikis anti tilevaade atraktiivsusest nii psiihholoogilises kui ka
reklaamimaailma tdhenduses. Lisaks anti tlevaade varasematest uuringutest. Selgus, et
futsiliselt atraktiivsed modellid jatavad bréandist usaldusvaarsema mulje, sest atraktiivsemate

inimestega seostatakse edu. Kuid atraktiivsed modellid vdivad mojuda halvasti tarbija



TRUKITAHTEDEGA TOO PEALKIRI (MITTE PIKEM KUI 50 TAHEMARKI) 35

enesehinnangule, kui reklaamis on endast oluliselt atraktiivsem modell. See vaib viia ka
negatiivse brandihinnanguni. Lisaks tuli varasemast Kirjandusest vilja, et tarbijad tahavad
naha ehtsaid briande, kus modellid nidevad vilja nagu tavalised inimesed iihiskonnas. Nii on

voimalik tarbijal rohkem bréndiga suhestuda ning brénd saab ka positiivsema hinnangu.

Eelnevate uuringute pdhjal viidi bakalaureuset66 empiirilises osas labi 2 fookusgruppi
ja veebikisitlus 19—34-aastaste kdrgharidust omandavate v6i omandanud naistega, kes
kasutavad Instagrami ja kannavad ehteid. Fookusgruppides kategoriseeriti fotod ning nende
tulemuste pohjal selekteeriti fotod veebikisitluse jaoks ja sdnastati atraktiivsuse kategooriate
kirjeldused. Veebikisitluse andmete pdhjal selgitati vélja, kuidas mdjutab Instagrami
postitustes kuvatud naismodellide atraktiivsuse kategooria ehtebréndide néitel luksusbrandile
antavaid hinnanguid. Tapsemalt koguti hinnanguid kuue muutuja kohta: usaldusvaarsus,
kvaliteet, tugevus, atraktiivsus, ehedus ja luksuslikkus. Atraktiivsuse kategooriaid oli neli:
armas, klassikaline, loomulik ja seksikas. Veebikisitlusest saadud andmeid analGusiti
uhesuunalise korduvmddtmiste dispersioonanalliisiga. Lisaks tehti lahtuvalt uuringu

tulemustest ettevGtetele soovitusi ning tutvustati tulemuste kasutusvaldkondi.

Uuringu andmete ananliiisi tulemustest selgus, et kdigi kuue brandi hinnangut
iseloomustava muutuja siseselt erineb atraktiivsuse kategooriate vahelisi erinevusi. Sarnaselt
teooria osas jareldatule toovad kdige kdrgemad brandihinnangud ehtebrandidele Instagrami
postitustes kuvatud armsa ja seksika valimusega naismodellid. K8ige madalamaid hinnanguid
annavad klassikalise ja loomuliku valimusega naismodellid. Atraktiivse ja kvaliteetse
brandikuvandi jaoks on efektiivne kasutada armsa ja seksika valimusega naismodelle, kuid
valtida tuleks Kklassikalist ja loomulikku valimust, mis jatavad bréndist mitteatraktiivse mulje.
Usaldusvéarse bréandikuvandi loomisel annab kdige efektiivsema tulemuse armsa kategooria
kasutamine. Valtida voiks loomulikku ja klassikalist kategooriat, sest need ei mdju
usaldusvaarsusele eriti efektiivselt. Tugeva ja luksusliku brandikuvandi loovad kdige
paremini seksika valimusega modellid. Lisaks tuleb luksusliku brandikuvandi loomisel
valtida ulejadnud kolme atraktiivsuse kategooria kasutamist, sest need jatavad brandist
tavalise mulje. Tugeva brandikuvandi jaoks tuleb samuti Instagrami postitustes valtida

loomuliku véalimusega naismodelle, sest need kujutavad brandi nérgana.

Kvantitatiivne uuring viidi labi 19-34-aastaste erinevates Eesti kdrgkoolides ning
erialadel kdrgharidust omandanud vdi omandavate naiste seas, kes kannavad ehteid ja

kasutavad Instagrami. SeetGttu saavad antud uuringu tulemusi kasutada Eesti ettevotted, kes
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teevad Instagramis ehtebrandile turundust ning kelle sihtrihm jadb vanusevahemikku 19-34.
Lisaks saab tulemusi laiendada luksusbréndidelt ka tavalistele bréandidele ning

moetdostusesse, kus turundatakse pea ja/voi kaela imber kantavaid aksessuaare.

Uuringu piiranguna jaid 85% vastanutest vahemikku 19-24 ja 15% vahemikku 25-34.
Lahtuvalt eelnevast vdiks viia labi kvantitatiivse uuringu, kus kaasatakse rohkem vastajaid
vanuses 25-34 voi mis selgitab valja, kas kategooriatele antavad hinnangud muutujate
siseselt erinevad vastavalt vanusele. Lisaks vdiks viia labi sarnase uuringu ka meeste ning
meesteehete kohta, selgitamaks valja, milliste atraktiivsuse kategooriatega kaasnevad

kdrgemad brandihinnangud.
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LISAB

Fookusgruppide l&biviimise kava
ESIMENE OSA. Tutvumine.

Fookusgrupi labiviija ehk bakalaureusetoo autor tutvustab ennast osalejatele. Oeldakse
nimi, vanus, kool ning eriala ja midagi toredat enda kohta. Sama palutakse teha kdigil

osalejatel. Labiviija Kirjutab andmetest tles vanuse ning Gpitava eriala.
TEINE OSA. Ulesande selgitus.

Fookusgrupi l&biviija selgitab osalejatele tilesannet.

Teie ees on umbes 40 fotot. Ulesandeks on omavahelise koostééna jagada need fotod
nelja kategooria alla, lahtudes modelli valimusest. Kategooriateks on armas, seksikas,
klassikaline ja loomulik. Mina ei Utle rohkem nende kategooriate kohta selgitusi, need sénad
on ainsad, mis teil on teada. Ehk see, mida need tdhendavad tuleneb téiesti teie enda
arvamusest. Kll aga otsuseid, mis kategooria alla pildi paigutate, peate te vastu votma
uheskoos. Kui tekib erimeelsusi, siis vahemalt kolmel teist peab arvamus ihtima, aga kui te
ei j0ua uhisele arvamusele vOi teie arust ei sobigi foto ihegi kategooria alla, siis paneme selle

kdrvale. Fotod ei pea jagunema vordselt kategooriate vahel.

Mida teha, kui tekib probleem foto kategoriseerimisel?

Kui tekib probleem foto kategoriseerimisel, siis labiviija margib tles foto taga oleva
numbri. Seetdttu voib l&biviija paluda osalejatel endale nédidata foto tagakiilge. Labiviija ttleb
osalejatele, et nad ei laseks ennast sellest segada, lisaks, need on nende jaoks taiesti

tdhtsusetud numbrid, mis on pandud fotodele suvalises jérjekorras.

Soovitused fotode kategoriseerimiseks.

Fotosid vdib vabalt kategoriseerida enda soovi jargi. VOib luua stisteemi, et
kategoriseerimine toimub kindlate tunnuste alusel, kuid otsuseid vGib teha ka esimese

sisetunde pealt vdi hoopis mingit kolmandat viisi.

LISA B jarg
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KOLMAS OSA. Ulesande sooritamine.

Ulesande sooritamise ajal ei jaga fookusgrupi labiviija kategoriseerimiseks vihjeid.
Labiviija vOib paluda osalejatel ndidata neile foto taga olevat numbrit. Lisaks vdib labiviija
paluda osalejal teistele selgitada, miks foto tema arust mingi kategooria alla laheb, kui osalejad

ei oska valikut teha.
Léabiviija kirjutab les kategooriate kohta kuuldud marksénad.
NELJAS OSA. Lisainfo kiisimine.

Kui fotod on jaotatud, siis palub labiviija osalejatel jaotuse veel korra lile vaadata. Kui

osalejad muudavad enda otsust, siis Kirjutatakse muudetavate fotode numbrid Ules.

Kui osalejad on enda valiku I6plikult teinud, siis palub labiviija osalejatel igat

kategooriat grupiga veel koos kirjeldada. Labiviija Kirjutab kuuldud méarksénad tles.
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LISAC

Fookusgruppide analiusist selgunud fotod nelja kategooria kohta

ARMAS




TRUKITAHTEDEGA TOO PEALKIRI (MITTE PIKEM KUI 50 TAHEMARKI) 47

LISA C jarg

KLASSIKALINE
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LISAD

VeebikUsitluse disain
UURINGUS OSALEJA INFO
Sugu.

e naine

e mees (Kommentaar: kisitlus sulgub)
Kas kannate ehteid?

e jah

e ei (Kommentaar: kisitlus sulgub)
Kas olete kasutanud/kasutate Instagrami?

e jah

e ei (Kommentaar: kisitlus sulgub)
Haridus.

e Kkorgharidus omandamisel
e bakalaureusekraad
e magistrikraad

e Mmuu
Vanus.

Sisesta number.
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Igakuine netosissetulek eurodes.

e kuni 500

e 501 -1000
e 1001 - 1500
e 1501 - 2000
e 2001 - 2500
e 2501+

BRAND 1

Palun vaadake alloleva bréndi kolme Instagrami postitust, keskendudes fotodele ja vastake

néhtu pdhjal kiisimustele. (Kommentaar: pildid paiknesid kusitluses eraldi ksteise all.)

kristiehted — kristiehted ! kristiehted

e

noavy RoQv n

/

oQv

273 likes 273 likes 273 likes
kristiehted Naiste kdrvaréngad kristiehted Naiste ehted parlitega kristiehted Naiste kuldehted pérlitega
#korvardngad #kristiehted #naisteehted #kristiehted #kuldehted #kristiehted

View all 7 comments View all 7 comments View all 7 comments

Palun vali kumb s6napaar ja mil méaral kirjeldab néhtud piltide jargi kige paremini antud
brandi kuvandit.

1 - tugevalt, 2 - mdddukalt, 3 - ndrgalt, 4 - ei Uks ega teine, 5 - nbrgalt, 6 - mdddukalt, 7 - tugevalt

1.1.

Mitteusaldusvaarne 1 2 3 4 5 6 7 Usaldusvaarne
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1.2.
Ebakvaliteetne 1 2 3 4 5 6 7 Kvaliteetne
1.3.
Nork brand 1 2 3 4 5 6 7 Tugev brand
14.

Mitteatraktiivne 1 2 3 4 5 6 7 Atraktiivne

1.5.

Ebaehtne 1 2 3 4 5 6 7 Ehtne

1.6.

Tavaline brand 1 2 3 4 5 6 7 Luksusbrand
BRAND 2

Palun vaadake alloleva brandi kolme Instagrami postitust, keskendudes fotodele ja vastake
néhtu pdhjal kiisimustele.

kristaehted kristaehted kristaehted

oQv HoQvy HoQvY N

273 likes 273 likes 273 likes
kristaehted Naiste kdrvardngad kristaehted Naiste hobeehted kristaehted Naiste kuldehted

#korvaréngad #kristaehted #hobeehted #kristaehted #kuldehted #kristaehted
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LISA D jarg

Palun vali kumb s6napaar ja mil méaral kirjeldab néhtud piltide jérgi kdige paremini antud

brandi kuvandit.

1 - tugevalt, 2 - mdddukalt, 3 - ndrgalt, 4 - ei Uks ega teine, 5 - nbrgalt, 6 - mdddukalt, 7 - tugevalt

2.1.

Mitteusaldusvéarne 1 2 3 4 5 6 7 Usaldusvéarne
2.2.

Ebakvaliteetne 1 2 3 4 5 6 7 Kvaliteetne
2.3.

Nork brand 1 2 3 4 5 6 7 Tugev brand
2.4.

Mitteatraktiivne 1 2 3 4 5 6 7 Atraktiivne

2.5.

Ebaehtne 1 2 3 4 5 6 7 Ehtne

2.6.

Tavaline brand 1 2 3 4 5 6 Luksusbréand
BRAND 3

Palun vaadake alloleva bréndi kolme Instagrami postitust, keskendudes fotodele ja vastake

nahtu pohjal kiisimustele.
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kristinehted e kristinehted e kristinehted

u Y | 1
. BN =
273 likes 273 likes 273 likes
kristinehted Naiste ehted parlitega kristinehted Naiste kuldehted pérlitega kristinehted Naiste ehted parlitega
#naisteehted #kristinehted #kuldehted #kristinehted #naisteehted #kristinehted

View all 7 comments View all 7 comments View all 7 comments

Palun vali kumb s6napaar ja mil méaral kirjeldab n&htud piltide jargi kbige paremini antud

brandi kuvandit.

1 - tugevalt, 2 - mdddukalt, 3 - ndrgalt, 4 - ei Uks ega teine, 5 - ndrgalt, 6 - mdddukalt, 7 - tugevalt

3.1.

Mitteusaldusvaarne 1 2 3 4 5 6 7 Usaldusvaarne
3.2.

Ebakvaliteetne 1 2 3 4 5 6 7 Kvaliteetne
3.3.

Nork brand 1 2 3 4 5 6 7 Tugev brand
3.4.

Mitteatraktiivne 1 2 3 4 5 6 7 Atraktiivne
35.

Ebaehtne 1 2 3 4 5 6 7 Ehtne
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3.6.
Tavaline brand 1 2 3 4 5 6 7 Luksusbréand
BRAND 4

Palun vaadake alloleva bréndi kolme Instagrami postitust, keskendudes fotodele ja vastake
néhtu pdhjal kiisimustele.

-.,“,' Kkristinaehted ass | kristinaehted e | kristinaehted

273 likes 273 likes 273 likes
kristinaehted Naiste kuldehted kristinaehted Naiste kdrvaréngad kristinaehted Naiste hébeehted

#kuldehted #kristinaehted #korvardngad #kristinaehted #hobeehted #kristinaehted
View ments Vie 7 comments te

Palun vali kumb s6napaar ja mil méaral kirjeldab néhtud piltide jérgi kdige paremini antud

brandi kuvandit.

1 - tugevalt, 2 - mdddukalt, 3 - ndrgalt, 4 - ei Uks ega teine, 5 - ndrgalt, 6 - mdddukalt, 7 - tugevalt

4.1.

Mitteusaldusvaarne 1 2 3 4 5 6 7 Usaldusvaarne
4.2.

Ebakvaliteetne 1 2 3 4 5 6 7 Kvaliteetne
4.3.

Nork brand 1 2 3 4 5 6 7 Tugev brand
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4.4,

Mitteatraktiivne 1 2 3 4 5 6 7 Atraktiivne

4.5.

Ebaehtne 1 2 3 4 5 6 7 Ehtne

4.6.

Tavaline brand 1 2 3 4 5 6 7 Luksusbrand

54
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LISA E

Uuringu andmete kirjeldav statistika s6ltuvate muutujate kaupa

Kommentaar: S6ltuva muutuja taga olev number vastab atraktiivsuse kategooriale: armas (1),
klassikaline (2), loomulik (3), seksikas (4).

Kirjeldav statistika - Ehtsus

S6ltuv muutuja [N Keskmine | Standardhélve
ehtsusl 147 5.24 1.468
ehtsus2 147 4.38 1.673
ehtsus3 147 4.63 1.549
ehtsus4 147 5.17 1.673
Kirjeldav statistika - Atraktiivsus

S6ltuv muutuja [N Keskmine | Standardhélve
atraktiivsusl 147 5.62 1.421
atraktiivsus2 147 4.56 1.832
atraktiivsus3 147 4.16 1.716
atraktiivsus4 147 5.59 1.671
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Kirjeldav statistika - Kvaliteet

S6ltuv muutuja [N Keskmine | Standardhélve
kvaliteetl 143 5.56 1.206
kvaliteet2 143 5.07 1.470
kvaliteet3 143 4.55 1.430
kvaliteet4 143 5.61 1.497
Kirjeldav statistika - Luksuslikkus

S6ltuv muutuja |N Keskmine | Standardhélve
luksuslikkus1 147 3.90 1.589
luksuslikkus2 147 4.07 1.895
luksuslikkus3 147 2.95 1.519
luksuslikkus4 147 5.67 1.567
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Kirjeldav statistika - Usaldusvaarsus

S6ltuv muutuja [N Keskmine | Standardhélve
usaldusl 145 5.78 1.157
usaldus2 145 4.98 1.496
usaldus3 145 4.90 1.498
usaldus4 145 5.47 1.532
Kirjeldav statistika — Brandi tugevus

S6ltuv muutuja |N Keskmine | Standardhélve
usaldusl 144 4.95 1411
usaldus2 144 4.63 1.572
usaldus3 144 4.18 1.590
usaldus4 144 5.79 1.373

57
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LISAF

Kategooriate vaheliste mdjude testi tabelid sdltuvate muutujate kaupa

Kategooriate vaheliste mdjude test - Usaldusvaarsus

df Mean Squares F sig. Partial Eta
Squared
Greenhouse-Geisser 2,553 30,394 22,993 < 0,001 0,138
(treatment)
Greenhouse-Geisser (error) 485,914 1,322
Kategooriate vaheliste mdjude test - Kvaliteet
df Mean Squares F sig. Partial Eta
Squared
Greenhouse-Geisser 2,754 41,956 35,479 < 0,001 0,200
(treatment)
Greenhouse-Geisser (error) 462,455 1,183
Kategooriate vaheliste mgjude test — Brandi tugevus
df Mean Squares F sig. Partial Eta
Squared
Greenhouse-Geisser 2,740 72,880 46,143 < 0,001 0,244
(treatment)
Greenhouse-Geisser (error) 429 1,579
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LISA F jarg

Kategooriate vaheliste mdjude test - Atraktiivsus

df Mean Squares F sig. Partial Eta
Squared
Greenhouse-Geisser 2,667 89,282 40,368 < 0,001 0,217
(treatment)
Greenhouse-Geisser (error) 389,360 2,212
Kategooriate vaheliste mdjude test - Ehtsus
df Mean Squares F sig. Partial Eta
Squared
Greenhouse-Geisser 2,524 30,301 14,970 < 0,001 0,093
(treatment)
Greenhouse-Geisser (error) 368,451 2,024
Kategooriate vaheliste mGjude test - Luksuslikkus
df Mean Squares F sig. Partial Eta
Squared
Greenhouse-Geisser 3 187,231 110,513 < 0,001 0,431
(treatment)
Greenhouse-Geisser (error) 438 331,539
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Kategooriate keskmiste hinnangute vahelise vordluse tabelid séltuvate muutujate

kaupa

Kommentaar: Numbrid tabelites vastavad jargmistele kategooriatele — armas (1), klassikaline

(2), loomulik (3), seksikas (4). * - keskmiste erinevus on statistiliselt oluline (p < 0,001).

Usaldusvaarsuse keskmiste hinnangute vaheline vordlus kategooriate kaupa.

Usaldusva | Usaldusva | Keskmiste | Std. Error | Sig. 95% usaldusintervall
arsus (1) arsus (J) vahe (I-J) erinevuste jaoks
Alampiir | Ulempiir
1 2 .807* 102 <.001 534 1.079
3 .903* 17 <.001 591 1.216
4 331* 123 .048 .002 .660
2 1 -.807* 102 <.001 -1.079 -.534
3 .097 129 1.000 -.249 442
4 -476* 115 <.001 -.182 -.169
3 1 -.903* 117 <.001 -1.216 -.591
2 -.097 129 1.000 -.442 249
4 -.572* 155 .002 -.988 -.157
4 1 -.331" 123 .048 -.660 -.002
2 A476* 115 <.001 169 182
3 572* 155 .002 157 .988

LISA G jirg




TRUKITAHTEDEGA TOO PEALKIRI (MITTE PIKEM KUI 50 TAHEMARKI) 61

Kvaliteedi keskmiste hinnangute vaheline vordlus kategooriate kaupa.

Kvaliteet | Kvaliteet | Keskmiste | Std. Error | Sig. 95% usaldusintervall
Q) ) vahe (1-J) erinevuste jaoks
Alampiir | Ulempiir
1 2 476* 103 <.001 201 .750
3 1.035* 122 <.001 .708 1.362
4 -.098 116 1.000 -.408 212
2 1 -476* 103 <.001 -.750 -.201
3 .559* 125 <.001 224 .895
4 -.573* 124 <.001 -.906 -.241
3 1 -1.035* 122 <.001 -1.362 -.708
2 -.559* 125 <.001 -.895 -.224
4 -1.133* 145 <.001 -1.522 -.744
4 1 .098 116 1.000 -.212 408
2 573* 124 <.001 241 .906
3 1.133* 145 <.001 144 1.522
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LISA G jarg
Brandi tugevuse keskmiste hinnangute vaheline vordlus kategooriate kaupa.
Bréandi Bréandi Keskmiste | Std. Error | Sig. 95% usaldusintervall
tugevus (1) | tugevus (J) | vahe (I-J) erinevuste jaoks
Alampiir [ Ulempiir
1 2 319 120 051 -.001 .640
3 J71* 140 <.001 395 1.146
4 -.840* 134 <.001 -1.200 -.481
2 1 -.319 120 051 -.640 .001
3 451* 150 .018 .051 .852
4 -1.160* 134 <.001 -1.517 -.802
3 1 -771* 140 <.001 -1.146 -.395
2 -.451* 150 .018 -.852 -.051
4 -1.611* 167 <.001 -2.058 -1.164
4 1 .840* 134 <.001 481 1.200
2 1.160* 134 <.001 .802 1.517
3 1.611* 167 <.001 1.164 2.058
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LISA G jarg
Atraktiivsuse keskmiste hinnangute vaheline vordlus kategooriate kaupa.
Atraktiivsu | Atraktiivsu | Keskmiste | Std. Error | Sig. 95% usaldusintervall
s () s (J) vahe (I-J) erinevuste jaoks
Alampiir [ Ulempiir
1 2 1.061" 152 <.001 .654 1.468
3 1.456" 148 <.001 1.061 1.851
4 034 158 1.000 -.387 455
2 1 -1.061" 152 <.001 -1.468 -.654
3 395 177 164 -.079 .868
4 -1.027" 149 <.001 -1.425 -.630
3 1 -1.456" 148 <.001 -1.851 -1.061
2 -.395 77 164 -.868 .079
4 -1.422" 193 <.001 -1.938 -.905
4 1 -.034 158 1.000 -.455 .387
2 1.027" 149 <.001 .630 1.425
3 1.422° 193 <.001 905 1.938
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LISA G jarg
Ehtsuse keskmiste hinnangute vaheline vordlus kategooriate kaupa.
Ehtsus (1) | Ehtsuss (J) | Keskmiste [ Std. Error | Sig. 95% usaldusintervall
vahe (I-J) erinevuste jaoks
Alampiir [ Ulempiir
1 2 857* 131 <.001 .508 1.206
3 .605* 149 <.001 .206 1.005
4 .068 148 1.000 -.328 464
2 1 -.857* 131 <.001 -1.206 -.508
3 -.252 165 179 -.694 190
4 -.789* 125 <.001 -1.123 -.455
3 1 -.605* 149 <.001 -1.005 -.206
2 252 165 179 -.190 .694
4 -.537* 187 027 -1.036 -.039
4 1 -.068 148 1.000 -.464 .328
2 .189* 125 <.001 455 1.123
3 537* 187 027 .039 1.036
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LISA G jarg
Luksuslikkuse keskmiste hinnangute vaheline vordlus kategooriate kaupa.
Luksuslikk | Luksuslikk | Keskmiste | Std. Error | Sig. 95% usaldusintervall
us (1) us (J) vahe (I-J) erinevuste jaoks
Alampiir [ Ulempiir
1 2 -.170 146 1.000 -.561 -.170
3 .952* 143 <.001 .569 952"
4 -1.769* 146 <.001 -2.159 -1.769"
2 1 170 146 1.000 -.221 170
3 1.122* 161 <.001 .691 1.122"
4 -1.599* 147 <.001 -1.992 -1.599"
3 1 -.952* 143 <.001 -1.336 -.952"
2 -1.122* 161 <.001 -1.554 -1.122°
4 -2.7121%* 165 <.001 -3.164 -2.721°
4 1 1.769* 146 <.001 1.378 1.769"
2 1.599* 147 <.001 1.205 1.599"
3 2.7121* 165 <.001 2.279 2.721"




TRUKITAHTEDEGA TOO PEALKIRI (MITTE PIKEM KUI 50 TAHEMARKI)

66

LISAH

Teoreetilise ja empiirilise osa seos

Kommentaar: Autor ei kasitle ehedat muutujat, sest arvab, et andmed ei kirjelda tegelikkust.

Teemaplokid

Uuringu pohilised tulemused

Uuringu seos teooriaga

Brandi
usaldusvéaarsus

Arsmate naismodellidega
Instagrami postitused jatavad
ehtebrandist kdige usaldusvaarsema
mulje. Klassikaline ja loomulik
kategooria jatavad kdige vahem
usaldusvéédrsema mulje
ehtebrandist.

Fudsiliselt atraktiivsed modellid jatavad brandist
kdige usaldusvaarsema mulje (Bower & Landreth,
2001). Tarbija vdib ennast vorrelda reklaamil olema
naisega, millega vdib kaasneda negatiivne efekt
brandile (Bekk et al., 2017; Fardouly et al., 2017;
Gajic, Mari¢, Stankovié & Zivkovié, 2018). Viaga
atraktiivsete ja moonutatud naiste reklaamides
nagemine tekitab tarbijas halva tunde, mist6ttu vGib
langeda usaldus brandi vastu (Gajic et al., 2018;
Pankiwi et al., 2020).

Brandi
atraktiivsus

Armsate ja seksikate
naismodellidega Instagrami
postitused loovad ehtebréndist
kdige atraktiivsema mulje.
Loomulik ja klassikaline kategooria
jatavad ehtebrandist mitteatraktiivse
mulje.

Armsa ja seksika valimusega modelle peetakse kdige
atraktiivsemateks (Nguyen, 2013). Reklaamides
kuvatud naismodelli atraktiivsuse m&ju tarbijale vdib
kanduda ule bréandihinnangule (Acevedo, 2005;
Bower, 2001; Fardouly, Pinkus, & Vartanian, 2017;
Gajic et al., 2018; Nguyen, 2013). Brandi kvaliteet ja
atraktiivsus on omavahel seotud (Kartajaya, Kotleri
& Setiawani, 2017). Tarbija vdib ennast v&rrelda
reklaamil olema naisega, millega v6ib kaasneda
negatiivne efekt brandile (Bekk et al., 2017;
Fardouly et al., 2017; Gajic, Mari¢, Stankovi¢ &
Zivkovi¢, 2018). Véga atraktiivsete ja moonutatud
naiste reklaamides ndgemine tekitab tarbijas halva
tunde, mist6ttu langeb ka arvamus bréndist (Gajic et
al., 2018). Stereotilipsed fliusiliselt atraktiivsed
naised mdjuvad igavalt ja naised ei saa nendega
samastuda (Bekk et al., 2017; Pankiw et al., 2020).

Brandi
kvaliteet

Seksikate ja armsate
naismodellidega Instagrami
postitused jatavad kdige
kvaliteetsema brandikuvandi.

Bréndi kvaliteet ja atraktiivsus on omavahel seotud
(Kartajaya, Kotleri & Setiawani, 2017). Vdga
atraktiivsete ja moonutatud naiste reklaamides
nagemine tekitab tarbijas halva tunde, mist6ttu
langeb ka arvamus brandist (Gajic et al., 2018).
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LISA H jatk
Brandi Kdige kdrgemaks hinnatakse brandi | Fuusiliselt vdga atraktiivseid naisi peetakse elus
tugevus tugevust seksikate naistega edukamateks, mistGttu vaga atraktiivsete naiste
Instagrami postituste puhul. kuvamine reklaamis voib jétta ka brandist eduka
Loomulikud naised jatavad mulje (Arshad et al., 2021; Frederick et al., 2012;
ehtebrandist brandist nérga mulje. Palmer & Peterson, 2020). Fuusiliselt atraktiivsed
naised vdivad jatta reklaamist negatiivse mulje
(Nguyen, 2013), kuid vdivad ka mdjuda positiivselt
brandiginnangutele (Jaggi & Nim, 2019).
Bréandi Kdige luksuslikuma mulje jatab Luksuslikkuse tajumine oleneb brandi kvaliteedist
luksuslikkus brandist seksikas kategooria. (Heine, 2012). Luksusbrandid on erakorralised,
Armsa, klassikaline ja loomuliku haruldused, maineka kuvandiga ning tekitavad erilisi
valimusega naised Instagrami emotsioone (Costello et al.). Naised suhtuvad
postitustes jatavad tavalise brandi ehetesse, kui luksuskaupa, mistéttu vdivad
mulje. ehtebrandid naida lusksubrandidena (Hagtvedt &
Patrick, 2008; Pankiw, Phillips & Williams, 2020).

Allikas: Autori koostatud to0 teoreetilise ja empiirilise osa pdhjal
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Summary

THE IMPACT OF FEMALE MODEL ATTRACTIVENESS SHOWN IN THE
INSTAGRAM POST ON LUXURY BRAND EVALUTAIONS ON THE EXAMPLE OF
JEWELLERY BRANDS

Helena Nomm

Attractiveness is very important in people's daily lives, and it creates a first
impression. A similar way of thinking can be applied to companies and brands. With the
development of social media, people have realised that it is much easier to convey content
through images than through writing. This has made the image-centric platform Instagram
one of the most popular platforms. Therefore, companies have also started marketing
themselves on Instagram. One of the most popular product areas is jewelry, what is luxury
item for women, which is why jewellery brands are treated as luxury brands in this work.

The aim of this bachelor's thesis is to find out how the category of attractiveness of
female models shown in Instagram posts affects the ratings of luxury brands on the example
of jewellery brands. In particular, estimates were collected on six variables: reliability,
quality, strength, attractiveness, naturalness, and luxury. To achieve the goal of the work, two
focus groups and an online survey were conducted among women aged 19-34 who have
completed or are in the process of completing higher education, wear jewelry, and use
Instagram.

The results of the analysis of the survey data showed that within all six variables
defining the brand rating, there are differences between the categories of attractiveness.
Similar to the theory, the highest brand ratings for jewellery brands come from the cute and
sexy-looking female models shown in Instagram posts. Female models with a classic and
natural look got the lowest ratings. Naturalness was omitted because the author felt that the
data may be inaccurate.

For an attractive and high-quality brand image, it is effective to use female models
with a cute and sexy look, but the classic and natural look should be avoided. The most
effective result in creating a trusted brand image is the use of a cute category. The natural and
classical categories could be avoided as they do not have a very effective effect on reliability.
Models with a strong and luxurious brand image are best created by sexy-looking models. In
addition, the use of the other three categories of attractiveness should be avoided when

creating a luxurious brand image, as they have a negative impact on luxury.
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The results of this study show that it is very important for jewellery brand marketers
to think about what ratings they want to get for a brand when planning Instagram posts. After
that, female models with the right attractiveness can then be displayed in the posts
accordingly. This allows brands to communicate more effectively with consumers and
produce more Instagram-friendly content. Better customer communication raises brand
ratings, which in turn contributes to business success.

There is also an area that needs more research. The results of this study were collected
from women, but a similar study could be conducted on men and men's jewelry to find out

which categories of attractiveness are associated with higher brand ratings.
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